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SILVA, lliana Bento. Marketing e Responsabilidade Social das Empresas. A 
Responsabilidade Social e urn tema que atualmente esta sendo muito abordada nas 
empresas, existe uma interface com o Marketing Social atraves das expansoes de 
campanhas institucionais. As empresas direcionavam suas gestoes corporativas 
restrita ao objeto de gerayao de lucros e eliminar seu mercado concorrente, as quais 
consideravam que o impacto causado pela maximizavao de lucros, ofertava urn 
nivel maier do emprego na economia. Portanto as transformav6es ocorridas no 
contexte global exigiram que as gestoes empresariais se preocupassem com 
incentives e atitudes dinamicas em relayao ao meio ambiente e ao desenvolvimento 
social, as quais eram assumidas exclusivamente pelo governo. A importancia do 
trabalho de desenvolvimento social em conjunto com o marketing promoveu as 
empresas a gerar a¢es a fim de beneficiar a comunidade e o meio ambiente, 
podendo no Iongo prazo, obter fortalecimento da marca no mercado e uma 
valorizayao diferencial dos seus produtos e servivos, ou seja, uma empresa 
socialmente responsavel que atua nos processes de incentive a cultura, justiva, 
cidadania, solidariedade, a¢es socioeducativas e preservayao do meio ambiente, 
sera sempre preferida a qualquer outra organizavao que nao possua a mesma 
capacidade em responder as necessidades sociais. 
Palavras-chave: Responsabilidade Social; Marketing Social; gestae empresarial; 
governo; empresas. 
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INTRODUCAO 
A Responsabilidade Social e urn tema muito discutido no ambiente 
empresarial, vista que muitas dessas empresas estao participando de varios 
programas na area social. 
Este trabalho tern como objetivo principal demonstrar a integra{:ao da 
Responsabilidade Social com o Marketing Social. A rela{:ao desses conceitos 
mostra que as empresas estao preocupadas os impactos ambientais e sociais, 
as quais suscitam muitas discussoes que visam contribuir para o bern comum e 
para a melhoria de qualidade de vida da humanidade. 
A metodologia adotada foi a pesquisa explorat6ria, atraves de analise de 
documentos, artigos, bibliografias, buscando sistematizar o assunto 
desenvolvido por outros autores. 
Nesse sentido, faz-se necessaria definir o conceito de Responsabilidade 
Social, o qual busca estimular o desenvolvimento de toda a sociedade. As 
a{:oes sociais sao extensivas a todos os cidadaos que participam da vida em 
sociedade, ou seja, individuos, governo, empresas, Ongs, grupos sociais, 
movimentos sociais, igreja, partidos politicos e outras institui{:oes. 
Algumas empresas conhecidas nacionalmente estao citadas neste 
trabalho, como por exemplo: Natura, 0 Boticario, Nestle, Azaleia, HSBC, as 
quais utilizam fortes campanhas publicitarias para mostrar os trabalhos sociais 
realizados. Essas sao algumas marcas reconhecidas como as empresas 
socialmente responsaveis. 
Portanto nao existe uma explica~o univoca para as transforma{:oes 
decorrentes das a~s das empresas, mas e relevante salientar que alguns 
atributos propiciaram esse movimento por exigirem e incentivarem atitudes pr6-
ativas das empresas em rela~ao ao desenvolvimento social e ao meio 
ambiente. 
A mudan~a de estrategias nas empresas advem tambem do fato de, nas 
economias abertas e globalmente integradas, muitas premissas que guiaram a 
constru~o do desenvolvimento social desonerando o Estado 
progressivamente como responsavel. 
As empresas que investem em marketing social relativas ao papel das 
empresas no desenvolvimento economico com justi~a e responsabilidade 
social, abordando mais especificamente a cultura eo marketing cultural. 
0 marketing social reserva para o exercicio da responsabilidade social 
das empresas as fun~oes mais nobres no processo da conquista das 
preferemcias do mercado. Uma empresa atuante nessa area sera sempre 
preferida a qualquer outra que nao possua a mesma capacidade de responder 
ao mesmo atendimento do produto ou servi~o. 
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2 REFERENCIAL TEORICO- RESPONSABILIDADE SOCIAL 
2.1 DEFINI<;AO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL 
A responsabilidade social das empresas sao temas atualmente 
discutidos tanto pelas empresas publicas quanta pelas empresas privadas. 
Esses temas sao abordados atraves de seminaries, simp6sios, debates, 
campanhas publicitarias institucionais de empresas e organiza<;oes do terceiro 
set or. 
0 empresario antes preocupado apenas com a gera<;ao de Iueras e 
minimiza<;ao dos custos, hoje visao dos neg6cios ultrapassa esse limite, tendo 
a virada do mih3nio presenciado uma transi<;ao no modo das empresas 
definirem comportamentos, estrategias e missoes na sociedade brasileira. 
0 Brasil, todavia sofre com o problema da desigualdade social, porem 
nao e o pals mais desigual do mundo pelo fato de haver pafses muito 
pequenos, como pafses da Africa, em que os nfveis de desigualdade sao muito 
maiores e nao ha programas ou polfticas sociais que beneficie a sociedade 
com a<;oes assistencialistas para o bern estar da populayao. 
As iniciativas de responsabilidade social das empresas se projetaram, e 
importante considerar em que consiste esse fenomeno. 
0 mercado representa uma coexistencia e seqUencia de rela<;oes 
associativas racionais das quais e especificamente por extinguir-se com a 
entrega dos bens de troca. Teoricamente a atividade economica das empresas 
culmina em rela<;oes individualistas e egoistas, que procuram simplesmente 
equacionar custos e beneficios de curta prazo levando apenas em 
considera<;ao a coisa, nao a pessoa, inexistindo deveres de fraternidade e 
devo<;ao ou qualquer das rela<;oes humanas originarias sustentadas pelas 
comunidades pessoais", o que faria das corpora<;oes espa<;os nao propfcios a 
qualquer responsabilidade social ou cidada. 
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Bowen destaca a responsabilidade social como: 
A responsabilidade social comec;a a surgir no final da ldade P6s-
Moderna (neoliberalismo) e inicio do seculo XXI com a 
globalizac;ao, como uma atitude das empresas de incorporar 
demandas e necessidades sociais como parte de seus neg6cios, 
indicando urn sentido de obrigayao para com a sociedade. 
Contempla toda a cadeira de neg6cios da organizac;ao 
englobando uma preocupac;ao com urn publico maior 
(empregados, prestadores de servic;os, fornecedores, 
consumidores, comunidade, governo, entre outros). (BOWEN 
1957:32). 
A responsabilidade social das empresas representa urn cumprimento 
dos compromissos contratuais com seus funcionarios, acionistas e clientes, 
representando o interesse explicito da organiza9ao em preservar e aprimorar 
as diversas rela96es com os agentes que ·a cerca, com intuito de tornar 
sustentaveis e duradouros tais vlnculos. 
Assim para tornar uma empresa socialmente responsavel sao 
necessarios adotar paradigmas de que a integra9ao de preocupa96es sociais, 
economicas, culturais e ambientais em suas opera96es comerciais e parte de 
sua propria sustentabilidade e sobrevivemcia visto que as empresas, em 
rela9ao aos agentes economicos proximos ou inseridas em seus mercados 
consumidores e fornecedores, afetam diretamente a oferta de trabalho, o nivel 
de salarios e renda, o recolhimento dos impostos e, logo, prosperidade, 
estabilidade, saude, cultura e o bem-estar das comunidades. 
A responsabilidade social e dentro da empresa e interna, isto e, quando 
essa executa praticas de responsabilidade que afetam em primeiro Iugar seus 
proprios acionistas, trabalhadores, a saude e a seguran9a no trabalho, a gestao 
dos recursos naturais utilizados na propria produ98o, ela realiza 
responsabilidade empresarial interna. 
Em urn ambiente externo, a responsabilidade social das empresas 
estende-se da intera98o da empresa com seus empregados e os insumos de 
produ9ao, com fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio 
ambiente. 
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A responsabilidade social das empresas compreende como urn 
gerenciamento responsavel, transparente dos recursos financeiros, em 
contrapartida a utilizac;ao desses recursos em usos exclusivamente para a9oes 
socioeducativas, ambientais, culturais. 
Em rela9ao aos recursos humanos, pode-se apontar varias iniciativas de 
responsabilidade social dentro das empresas, tais como cumprimento de 
direitos trabalhistas, campanhas de endomarketing, promo9ao de aprendizados, 
alfabetiza9ao, treinamentos permanentes; melhora do nfvel de informa9ao 
sobre a empresa; equilfbrio entre trabalho, familia e lazer; diversidade de 
recursos humanos; igualdade salarial e seguran9a no trabalho; perspectivas 
profissionais para as mulheres; participa9ao dos empregados nos lucros e 
decisoes da empresa; aproveitamento adequado da forma9ao dos 
trabalhadores; nao discriminayaO de indivfduos advindos de minorias etnicas; 
oferta de creches para filhos dos empregados etc. 
Em rela9ao aos consumidores, fornecedores e concorrentes, a empresa 
cidada colabora com parceiros e clientes ao reduzir custos, aumentar a 
qualidade e seguran9a dos produtos ou servi9os e atuar eticamente em suas 
transa9oes. A empresa socialmente responsavel considera o impacto de sua 
inser9ao numa cadeia de produ9ao e consumo de ambito maior, na qual a 
eficiemcia e o bem-estar de outras organiza9oes e da comunidade que dela 
dependem. 
Empresas socialmente responsaveis atendem satisfatoriamente as 
reclamayoes dos consumidores, fornecem informa9ao completa e exata sobre 
o produto, implementam campanhas de publicidade quanto ao desempenho do 
produto; investem em pesquisa e desenvolvimento para a cria«;ao de novos 
produtos que respondam as demandas sociais de seguran9a e qualidade; 
cumprem as leis; recolhem corretamente os tributos; pautam suas a9oes 
tambem pela elimina9ao de ilegalidades na obten9ao de vantagem competitiva 
sobre os concorrentes e mantem com estes urn relacionamento orientado por 
padroes eticos. 
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0 comportamento responsavel pressupoe tambem que as rela9oes 
entre a empresa e governos sejam pautadas pela publicidade, transparencia e 
ausencia de privilegios. Alem disso, empresas socialmente responsavel, por 
intermedio de parcerias com o Estado, contribuem na implementa9ao de 
politicas publicas na area social no terceiro setor. 
Em rela9ao a comunidade, as organiza9oes socialmente responsaveis 
incentivam maior participayao popular mediante forma9ao de associa9oes 
comunitarias e esclarecimentos aos trabalhadores de questoes relativas a 
esfera politica. Alem disso, patrocinam o lazer, realizam programas 
filantr6picos, implementam a9oes no campo da saude, investem na educa9ao e 
qualifica9ao da comunidade e de seus trabalhadores, contribuem para melhorar 
a alimenta9ao dos individuos e para a erradica9ao do trabalho infantil, e 
auxiliam na forma9ao e desenvolvimento cultural da comunidade. 
Em se tratando do meio ambiente, a empresa socialmente responsavel 
minimiza o consumo de recursos nao-renovaveis, maximiza a utiliza9ao dos 
insumos pela diminui9ao de desperdicio, reciclagem e uso alternativo de 
refugos de produ9ao; reduz o gasto energetico, utiliza insumos alternativos a 
poluentes ou grandes consumidores de energia. Essas iniciativas preservam o 
meio ambiente e podem trazer ganhos financeiros de curto prazo as empresas, 
pela diminuiyao dos custos de produ9ao. Como as empresas tambem sao 
diretamente ligadas ao aspecto fisico-ambiental do local onde se situam 
(ambiente externo), pode influir na qualidade do ar, das aguas, poluiyao 
acustica, contamina9ao do solo, no nivel de congestionamento das estradas ou 
no volume de poluentes lan9ados ao ar. Politicas de diminui9ao de emissao de 
dejetos, agentes t6xicos e distUrbios no meio ambiente sao considerados 
atitudes externas responsaveis das empresas. 
Assim, empresas socialmente responsaveis, principalmente as de maior 
porte economico, pautam suas atividades em modelos de desenvolvimento 
sustentaveis para as regioes, participam na conscientiza9ao da comunidade 
em rela9ao as questoes ecol6gicas, colabora com organiza9oes de defesa do 
meio ambiente e da qualidade de vida do seu entorno ou oferecem cursos 
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adicionais de forma9ao ecol6gica, dentre outras a96es de cidadania 
empresarial. 
No que se refere a esfera de responsabilidade social, as empresas 
devem ter como referenda para a sua gestao nao apenas os interesses dos 
seus s6cios e acionistas, mas de todos os atores internos (responsabilidade 
social interna) ou externos a organiza98o (responsabilidade social externa) que 
com ela se relaciona. 
Desta forma, a responsabilidade social compreende o conjunto de 
politicas, praticas, rotinas e programas que integram o neg6cio de uma 
empresa que, facilitando e estimulando o dialogo e a participa9ao entre os 
atores, procuram corresponder as expectativas de clientes, consumidores, 
acionistas, fornecedores, concorrentes, parceiros, trabalhadores, governo, 
comunidade, publico e meio ambiente em rela9ao a ela. ASHLEY, P. Etica e 
Responsabilidade Social nos Neg6cios. Sao Paulo: Saraiva, 2001. 
Ser socialmente responsavel nao se restringe a respeitar e cumprir as 
obriga96es necessarias para o exercicio de uma atividade empresarial, mas ir 
alem de suas tradicionais obriga96es em rela9ao ao seu capital humano, ao 
meio ambiente, a comunidade, ao setor publico, por perceber que o 
desenvolvimento destes, esta intrinsecamente ligado a sua propria expansao e 
consolida9ao. 
A responsabilidade social da empresa pode ser traduzida como uma 
evolu98o em busca da excelencia: "Na busca de eficiencia e excelencia 
empresarial, parece nao ser mais satisfat6ria a tradicional alquimia do calculo 
custo-beneficio com o aumento da produtividade e a amplia9ao das vendas no 
mercado. Os criterios de avalia9ao do sucesso come9am a incorporar 
dimensoes que vao alem da organiza9ao economica e que dizem respeito a 
vida social, cultural e a preserva9ao ambiental. Pode-se dizer [ ... ] que a 
eficiencia nao e s6 "fazer as coisas bern", segundo as regras de mercado, mas 
e "fazer as coisas boas", segundo principios eticos.". 
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A estrategia de perpetua9ao das empresas via sustentabilidade de 
parceiros e colaboradores nao pode ser vista com ingenuidade, atribuindo-lhe 
urn carater simplesmente voluntarista. Uma vez que nao tern como mola 
propulsora autonoma a iniciativa empresarial de cooperar e, no limite, de se 
beneficiar do bem-estar da comunidade no Iongo prazo. 
As estrategias de responsabilidade social da empresa objetivam sim 
fazer com que a sociedade e o meio ambiente sejam preservados como 
garantia de mercados consumidores e oferta de materias-primas ou insumos 
no futuro. Em urn espectro mais imediato, voltam-se tambem para os 
beneficios oriundos da amplia9ao das possibilidades do uso de estrategias de 
marketing e o uso de incentivos fiscais. 
2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL E CIDADANIA DAS EMPRESAS 
Nao s6 empresas da esfera publica e ONGs visam justi9a social e bern 
estar da popula9ao. Algumas empresas privadas buscam por justi9a social e 
cidadania. Essa iniciativa por parte das empresas geralmente sao espontaneas 
em virtude de uma "constru9ao" de uma sociedade mais justa e da preserva9ao 
do meio ambiente. 
A responsabilidade social das empresas interage das a9oes voluntarias 
das empresas em manter e cooperar com o meio ambiente e com as rela9oes 
sociais. 
0 significado de uma empresa ser socialmente responsavel nao visa 
apenas respeitar e cumprir as obriga9oes legais, mas sim integrar 
trabalhadores, acionistas, administradores, ir alem do papel como capital 
humano. 
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A efici€mcia empresarial quando beneficia a~oes de responsabilidade 
social aumenta desejavelmente o seu custo-beneficio, visto que muitas vezes a 
imagem positiva de uma empresa socialmente responsavel, aumenta a 
produtividade, a margem de lucro. Os criterios avaliados pela sociedade 
refletem numa dimensao as quais vao alem das lucratividades da empresa, ou 
seja, empresas que investem em ac;oes sociais, culturais e preservac;ao do 
meio ambiente, sao empresas eficientes que estao preocupadas nao apenas 
na gera~o de lucros, mas preservar o ambiente a qual esta inserida. 
No contexto de recursos humanos, as empresas cidadas podem ter 
varias iniciativas de ac;oes de responsabilidade social, sendo algumas delas: 
• Cumprimento dos direitos trabalhistas; 
• Propiciar aprendizado permanente aos trabalhadores; 
• Melhorar o nivel de informac;oes sobre a empresa; 
• Manter urn equilibria entre trabalho, familia e lazer; 
• Maior diversidade de recursos humanos; 
• Maior igualdade salarial, sem discriminar cor, sexo, rac;a; 
• Perspectivas de avanc;os profissionais; 
• Participac;ao dos lucros para empregados. 
• Participac;ao do empregado em algumas decisoes da empresas; 
• Elaborar campanhas para reduc;ao de custos e desperdicios; 
• Respeito e aproveitamento adequado de acordo com a formac;ao 
dos trabalhadores. 
• Nao discriminac;ao de trabalhadores por sexo ou de individuos 
advindos de minorias de recursos sociais ou etnicas. 
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Dessa forma a empresa que planejar reestruturayao em relayao aos 
recursos humanos as quais estejam preocupadas com o bern estar dos 
funcionarios, abre urn espa9o para modifica9oes internas e desenvolve 
aumento de confiabilidade por parte destes. 
Urn ambiente propicio a melhoria do desempenho do trabalho e 
percebido quando apresenta funcionarios satisfeitos com a9oes de 
endomarketing interno. Se a empresa cumpre com os direitos trabalhistas, com 
a legisla9ao de seguran9a do trabalho, isso aumenta automaticamente, o nivel 
de saude dos empregados e melhoria do ambiente de trabalho. 
Essa responsabilidade social interna, em pratica provem de a9oes 
internas direcionadas aos recursos humanos das empresas, ou seja, 
funcionarios satisfeitos aumentam o nivel de motiva9ao e a produtividade por 
trabalhador. 
Em se tratando do meio ambiente, a empresa considerada socialmente 
responsavel age de forma a minimizar os recursos ambientais e maximizar o 
consumo dos insumos por ela consumido. Evitar desperdicios, reciclagem de 
materiais, repor a natureza os recurso naturais utilizados (planta de mudas de 
arvores consumidas) sao a9oes bern vistas por todo o mundo empresarial e 
pela sociedade. 
Outras a9oes e redu9ao da energia eletrica, consumo de agua, procura 
por insumos alternatives, OS quais nao prejudiquem a natureza. lsto e, 
preservar o meio ambiente pode trazer ganhos financeiros para as empresas, 
por exemplo: a curta prazo isso pode gerar diminui9ao dos custos de produ9ao 
e a media prazo, redu9ao dos impastos por parte do setor governamental. 
No que se refere ao ambiente externo a responsabilidade social das 
corpora96es verifica-se a rela9ao da empresa com os concorrentes, 
consumidores, fornecedores e tambem como o meio ambiente em relayao aos 
residues utilizados na produ9ao. 
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A empresa cidada quando presta servi~os de auxilio a comunidade a 
pessoas que em geral sao exclusas da sociedade, isto se refere aos individuos 
com baixo nivel de escolaridade ou analfabetos e pessoas portadoras de 
necessidades especiais. Essas empresas podem oferecer a~oes em parcerias 
com o terceiro setor para: alfabetiza~ao, constru~ao de creches, projetos de 
gera~ao de renda, inser~o profissional atraves de cursos, patrocinar cultura e 
lazer locais, realizar doa~oes a obras beneficentes, proporcionar alimenta~ao 
adequada e valores nutricionais aos funcionarios, investimento na area de 
saude, proteger o menor de idade do trabalho infantil. 
Quando se trata dos consumidores e fornecedores, as empresas-
cidadas elaboram medidas de coopera~o entre parcerias e clientes, as quais 
proporcionam: diminuir os custos, aumentar a qualidade dos produtos e 
servi~s oferecidos, apresentar mais etica nas transa~oes comerciais, garantia 
e seguran~a dos produtos ou servi~os prestados. 
A conscientiza~o do comportamento do consumidor quando este se 
relaciona com uma empresa socialmente responsavel e positivo. A empresa 
que investe em a~oes socioeducacionais, se preocupa com o meio ambiente, 
gera maior satisfa~ao por parte dos consumidores e fornecedores. 
E importante ressaltar que a iniciativa financeira de algumas empresas 
que aderem a responsabilidade social como parte do ambiente corporative, 
pode provocar avalia~aes de riscos quando precisam tomar emprestimos e 
investimentos nessa area nos quais podem gerar comprometimento ou 
aumento dos gastos das empresas, quando esses recursos nao for bern 
empregados. 
Mesmo pequenos empreendimentos, estao abdicando das praticas de 
concorrencias ou ate mesmo dumping (concorrencia desleal), estao apostando 
nas a~aes de responsabilidade social, medida que pode-se multiplicar a 
produ~ao e aumentar a qualidade. 
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Em sintese, empresas-cidadas ou empresas socialmente responsaveis 
cumpre as leis da Organizac;ao lnternacional do Trabalho - OIT regem pelos 
direitos humanos, nao praticando violac;oes de trabalho escravo ou degradante 
aos seres humanos, mantem as necessidades basicas condicionadas ao 
homem, preservam o meio ambiente, procura nao manter parcerias comerciais 
com empresas que nao respeitam aos direitos humanos. 
Portanto a pratica da responsabilidade social tern sido incorporada em 
empresas grande partes e multinacionais, devido ao impacto de deterem uma 
imagem diante a sociedade. A estimativa e que as empresas de grande porte 
com mais de 500 empregados realizassem a pratica proporcionalmente e 
dentre essas empresas aproximadamente 90% declaram ter apoiado ac;oes em 
prol da comunidade. 
2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA NO BRASIL 
A responsabilidade social no Brasil comec;a a ser discutida ainda nos 
anos 60 com a criac;ao da Associayao dos Dirigentes Cristaos de Empresas 
(ADCE) que publicou, em 1965, a "Carta de Principios do Dirigente Cristae de 
Empresas", cujo principia fundamental pressupoe que a empresa possui a 
func;ao social que se realiza em nome dos trabalhadores e do bem-estar da 
comunidade. Na decada de 80, a Fundayao Institute de Desenvolvimento 
Empresarial e Social (Fides) elaborou urn modelo de balanc;o social das 
empresas. Porem, s6 a partir do inicio dos anos 90, e que algumas empresas 
passaram a levar a serio esta questao e divulgar sistematicamente em 
balanc;os e relat6rios sociais as ac;oes realizadas em relac;ao a comunidade, ao 
meio ambiente e aos seus funcionarios. 
A ac;ao de entidades nao-governamentais, institutes de pesquisa e 
empresas sensibilizadas para a questao social foi fundamental a partir de 1990. 
0 maior exemplo e o Institute Brasileiro de Analises Sociais e Economicas 
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(lbase), criador e promotor do balanc;o social, que se confunde com a trajet6ria 
pessoal do soci61ogo Herbert de Souza, o Betinho, urn de seus fundadores e 
principal articulador. 
Em 1995, foi criado o Grupo de Institutes, Fundac;oes e Empresas (Gife), 
a primeira entidade que genuinamente se preocupou com o tema da filantropia, 
cidadania e responsabilidade empresarial, adotando, por assim dizer, o termo 
cidadania empresarial as atividades que as corpora¢es realizassem com vista 
a melhoria e transformac;ao da sociedade. 
A campanha nacional em favor da divulgac;ao do balanc;o social foi 
lanc;ada na midia, em 1997, tambem por Betinho, como apoio de lideranc;as 
empresariais, da Comissao de Valores Mobiliarios (CVM), do jornal Gazeta 
Mercantil, de empresas (Banco do Brasil, Usiminas, entre outras); e de suas 
instituic;oes representativas (Firjan, Abrasca, Abamec, Febraban, etc.). 
A campanha obteve exito e suscitou debates, seminaries, encontros e 
simp6sios. 0 lbase lanc;ou, em novembro de 1997, o Selo do Balanc;o Social, 
tambem em parceria com a Gazeta Mercantil. 0 objetivo foi estimular a 
participac;ao das companhias na area social, oferecendo, num primeiro 
momenta, o selo a todas as empresas que divulgassem seus balanc;os sociais 
no modelo proposto. 
2.3.1 Institute Ethos 
0 Institute Ethos de Empresas e Responsabilidade Social foi fundado 
em 1998, por Oded Grajew, com o objetivo de intermediar empresas e ac;oes 
sociais, bern como disseminar a pratica social por meio de publicac;oes, 
experiencias vivenciadas, programas e eventos para seus associados e para 
os interessados em geral, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel, 
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incentivando a forma9ao de uma nova cultura empresarial baseada na etica, 
principios e valores. 
Para fortalecer o movimento pela responsabilidade social no Brasil, esse 
lnstituto concebeu os lndicadores Ethos como urn sistema de avalia9ao do 
estagio em que se encontram as praticas de responsabilidade social nas 
empresas. Alem disso, vern promovendo, anualmente, em Sao Paulo, a 
Conferencia Nacional de Empresas e Responsabilidade Social com 
representantes de empresas, funda96es, ONGs, institui96es governamentais, 
centros de pesquisas e universidades. 
Ainda conforme pesquisas, nos ultimos anos, tern sido observado no 
Brasil que as empresas privadas vern mobilizando urn volume cada vez maior 
de recursos destinados a iniciativas sociais. 
0 lnstituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e uma 
organiza9ao nao-governamental, cuja missao e de mobilizar, sensibilizar e 
ajudar as empresas a gerir seus neg6cios de forma socialmente responsavel, 
tornando-as parceiras na constru~o de uma sociedade sustentavel e justa. 
0 lnstituto Ethos trabalha em cinco linhas de atua9ao: 
1. Amplia9ao do movimento de responsabilidade social empresarial 
(sensibiliza9ao e engajamento de empresas em todo o Brasil, 
articula9ao de parcerias, sensibiliza9ao da midia para o tema da RSE, 
coordena9ao da cria9ao do comite brasileiro do Global Compact etc); 
2. Aprofundamento de praticas em RSE (lndicadores Ethos de RSE -
incluindo versoes para micro e pequenas empresas e alguns setores 
da economia -, Conferencia Nacional anual para mais de urn mil 
participantes, constitui9ao de redes de interesse, promo9ao da 
publica9ao de balan9os sociais e de sustentabilidade, produ9ao de 
publica96es e manuais praticos); 
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3. lnflu€mcia sobre mercados e seus atores mais importantes no sentido 
de criar urn ambiente favoravel a pratica da RSE (desenvolvimento 
de criterios de investimentos socialmente responsaveis com fundos 
de pensao no Brasil, desenvolvimento de programa de politicas 
publicas e RSE, participayao em diversos conselhos governamentais 
para discussao da agenda publica brasileira). 
4. Articulayao do movimento de RSE com politicas publicas: 
4.a) desenvolvimento de politicas para promover a RSE e desenvolver 
marcos legais; 
4.b) promo9ao da participayao das empresas na pauta de politicas 
publicas do lnstituto Ethos; 
4.c) fomento a participa9ao das empresas no controle da sociedade, por 
meio de acompanhamento e cobranya das responsabilidades 
legais, transparencia governamental e conduta etica; 
4.d) divulgayao da RSE em espa9os publicos e eventos; 
4.e) estrutura9ao de processos de consulta a membros e parceiros da 
companhia. 
5. Produ9ao de informa9ao (pesquisa anual Empresas e 
Responsabilidade Social Percep9ao e Tendencias do 
Consumidor, produ9ao e divulgayao de conteudo e urn site de 
referenda sobre o tema na internet, coleta e divulgayao de dados e 
casos das empresas, promo9ao do intercambio com entidades 
internacionais lideres no tema da responsabilidade social). 
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2.3.2 Apresentac;ao sobre a Lei de Responsabilidade Social do lnstituto Ethos 
Alem de promover o Premia Valor, o lnstituto Ethos apresentou sobre o 
Projeto Lei n°. 1305/2006 da Responsabilidade Social do (Deputado Bispo 
Rodrigues) o qual dispoe sobre a Responsabilidade Social das Sociedades 
Empresarias e da outras providencias. Estabelece que: 
Art. 1° Esta Lei estabelece normas de transparencia e controle do 
Paragrafo Segundo - As disposic;oes desta Lei obrigam todas as 
Sociedades Empresarias e Empresarios nacionais ou estrangeiras 
submetidas as leis do Pais cujo numero de empregados seja superior a 
500 (quinhentos). 
Responsabilidade Social das Sociedades Empresarias e Empresarios 
nacionais e estrangeiros que atuam no Pais, junto ao seu Publico de 
Relacionamento. 
Paragrafo Primeiro Para os efeitos desta Lei, compreende-se como: 
c) Responsabilidade Social, a conduta etica e responsavel da Sociedade 
Empresaria e do Empresario junto ao seu Publico de Relacionamento 
Art. 2° Os objetivos desta Lei sao: 
I - estabelecer regras de transparencia e controle da Responsabilidade 
Social; 
II - tornar socialmente etica e transparente a atuac;ao das Sociedades 
Empresarias e dos Empresarios junto aos seus Publicos de 
Relacionamento; 
Ill - preservar e consolidar a imagem e reputac;ao nacional da Sociedade 
Empresaria e do Empresario no Pais e no exterior como agente etico de 
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circula~ao e cria~o de riqueza nacional, por meio de mecanismos 
s61idos de transparencia social; 
IV - estabelecer a obrigatoriedade de publica~ao do Balan~o Social da 
Sociedade Empresaria como mecanismo de controle e transparencia da 
Responsabilidade Social 
Art. 3° As Sociedades Empresarias nacionais ou estrangeiras situadas 
no Pais criarao uma Comissao de Etica e Responsabilidade Social, 
composta de, no minima, 5 (cinco) membros escolhidos dentre seus 
empregados, com as seguintes atribui~oes: 
i) elaborar e publicar o Balan~o Social; 
ii) acompanhar a elabora~ao dos estudos e relat6rios exigidos pelo 
Conselho Nacional de Responsabilidade Social; 
iii) fiscalizar a aplica~ao das normas legais de Responsabilidade 
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Social, em conjunto com os 6rgaos de controle e compliance da 
Sociedade Empresaria. 
BALAN CO SOCIAL DA SOCIEDADE EMPRESARIA 
Art.4° 0 Balan~o Social da Sociedade Empresaria e instrumento de 
controle e transparencia da Responsabilidade Social das Sociedades 
Empresarias e dos Empresarios e sera atualizado, no minima, 
anualmente. 
Art. 5° 0 Balan~o Social da Sociedade Empresaria contera as seguintes 
informa~oes, sem prejuizo de outras que possam ser estabelecidas pelo 
Conselho Nacional de Responsabilidade Social: 
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iii) a9oes sociais distribuidas por Publico de Relacionamento e o 
respectivo dispendio; 
DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL 
Art. 7° Ao Conselho Nacional de Responsabilidade Social - CNRS, 
vinculado ao Ministerio da Assistemcia e Promo9ao Social, compete, por 
meio de resol u9ao: 
i) determinar, quando julgar necessaria, a realiza9ao de estudo do 
impacto social e respectivos relat6rios, sempre que empreendimento das 
pessoas enumeradas no art. 1° for potencial ou efetivamente danoso a 
comunidade e respectivos modo de vida e economia, principalmente 
quando o empreendimento tornar inviavel ou dificil a produ9ao artesanal 
ou manufatureira local, ou a extra9ao vegetal ou mineral pela 
comunidade afetada; 
DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL 
ii) aplicar as penalidades previstas no art. 12 desta Lei; 
iii) determinar a forma e conteudo do Balan9o Social da Sociedade 
Empresaria; 
iv) determinar a forma e conteudo do Relat6rio de Gestao Social, que 
contera, dentre outros dados, o Balan9o Social da Sociedade 
Empresaria; 
v) estabelecer normas e padroes de controle e transparencia da 
Responsabilidade Social; 
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vi) exercer o controle estatistico nacional da Responsabilidade Social; 
vii) elaborar o seu Regimento. 
DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL 
Parc3grafo Unico - 0 CNRS indicarc1 urn servidor publico com a 
capacitac;ao tecnica necessaria, de cada urn dos 6rgaos que o integram, 
para formar o Conselho de Recursos do Conselho Nacional de 
Responsabilidade Social - CRCNRS, o qual julgara, em grau de recurso, 
as penalidades impostas na forma do inciso ii). 
Art. 8° 0 CNRS sera composto por 6 (seis) representantes, sendo 5 
(cinco) representantes Secretarios indicados em portaria pelos seguintes 
Ministerios e 1 (urn) representante membro do Ministerio Publico da 
Uniao indicado pelo Procurador Geral da Republica. 
A definigao de responsabilidade social empresarial no projeto de lei 
(conduta etica e responsavel das empresas") reflete nos conceitos e os valores 
que definem a responsabilidade social empresarial (RSE) nao se constituem 
em urn postulado imutavel ao contrario, mudam de acordo com a cultura das 
empresas, com o pais e com o estagio de desenvolvimento em que o 
movimento de RSE se encontra. Trata-se de urn processo evolutivo. 
Todo o escopo do projeto de lei (modelo de balanc;o social, estrutura e 
vinculayao do CNRS - Conselho Nacional de Responsabilidade Social) sugere 
que o foco se concentre nos investimentos sociais em detrimento dos outros 
publicos de relacionamento da empresa que sao tao importantes quanto a 
comunidade, como por exemplo, o publico interno, os fornecedores, os 
investidores e o meio ambiente. 
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Segundo fonte do Institute Ethos, nessas explica96es a regulamenta9ao 
e a auto-regula9ao seria uma forma mais eficaz de se conseguir que a 
responsabilidade social empresarial seja de fato implementada e que seus 
beneficios se reflitam para a sociedade como urn todo; 
E atraves da regulamenta9ao (lei) ou da auto-regula9ao e pressao da 
sociedade (c6digos de etica e conduta, praticas de mercado). Uma 
regulamenta9ao da responsabilidade social empresarial como urn novo c6digo 
de normas em seu conjunto ou e mais produtivo buscar uma efetiva9ao da 
legisla9ao ja existente (enforcement) nas diversas areas que compoe a pratica 
da gestae responsavel (trabalhista, ambiental, fiscal, etc.). 
A obrigatoriedade do balan9o social, bern como os diferentes relat6rios 
de gestae social existentes, sao instrumentos de transparencia e de controle 
social onde a defini9ao do melhor modele se constitui em urn processo de 
aprendizagem. Esse processo e urn exercicio continuo de aperfei9oamento das 
iniciativas voluntarias das empresas que devem refletir as necessidades do 
mercado e dos diversos publicos com os quais a empresa se relaciona, e que 
sao periodicamente sistematizadas para serem novamente testadas pela 
pratica empresarial. 
A melhor forma de promover a implementa9ao do balan9o social e 
demais ferramentas da gestae responsavel, atraves da regulamenta9ao por lei 
ou atraves do estimulo ao exercicio continuo dessas praticas. 
Quanta a Comissao de Etica e Responsabilidade Social da Sociedade 
Empresaria, esse conceito de etica e os valores envolvidos na sua pratica nao 
podem ser entendidos como a96es pontuais (balan9o social, relat6rio de gestae 
social), mas fazem parte da cultura da empresa permeando todas as esferas 
de atua9ao e todos os niveis hierarquicos. 
A gestae social das empresas e urn todo e nao apenas urn nucleo 
funcional estabelecido em alguma instancia organizacional. Cabe a empresa no 
dialogo conjunto com seus diferentes publicos e levando em considera9ao suas 
peculiaridades operacionais e culturais, estabelecer a melhor maneira de 
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assegurar que esses principios sejam incorporados nas praticas dos seus 
neg6cios. 
A forma mais efetiva de promover a mudam;a dessa cultura e atraves da 
criayao (por lei) de uma comissao de etica e responsabilidade social nas 
empresas ou por urn continuo processo de estimulo e aprendizagem. 
Em relac;ao ao Conselho Nacional de Responsabilidade Social se houver 
urn exercicio continuo da transparencia e uma premissa da gestae socialmente 
responsavel. E importante criar mecanismos que possam promover/ facilitar o 
exercicio dessa transparencia. Ressalta que a criayao de urn Conselho 
Nacional de Responsabilidade Social garante que as instituic;oes de mercado e 
a sociedade civil possam ser adequadamente informada, a qual deveria ser a 
natureza (publico/ privado, criado por lei/ voluntario), o papel (fiscalizador/ 
gestor/ promotor) e a composic;ao de uma instituic;ao com a finalidade de 
garantir a transparencia do processo. 
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3 PESQUISA ACAO SOCIAL NAS EMPRESAS 
Para conhecer as empresas que participam do processo de a98o social, 
o lnstituto de Pesquisa Economica Aplicada (I PEA) realiza a Pesquisa A<;ao 
Social das Empresas a fim de analisar o envolvimento do empresariado 
brasileiro com a questao social. Conforme verificado no site do IPEA, 
aproximadamente 6 mil empresas das regioes Centro-Oeste, Norte e Sui, de 
todos os partes e setores economicos, foram selecionadas para compor a 
amostra da segunda edi<;ao da Pesquisa A<;ao Social das Empresas. 
A partir deste novo levantamento, sera possivel comparar, o 
envolvimento da iniciativa privada em a<;oes voluntarias para a comunidade 
entre os anos de 1999 e 2004 (corresponde ao periodo da pesquisa. Sao 
coletadas informa<;oes sabre as empresas que nao desenvolveram qualquer 
tipo de atividade social. 
0 objetivo da pesquisa e entender as principais razoes apontadas pelos 
empresarios para este nao envolvimento, bern como os motivos que os 
levariam a atuar nesta area. Pretende tambem avaliar o nivel de intera<;ao da 
iniciativa privada com outras institui¢es e com a comunidade. 0 interesse 
maior da pesquisa e "mapear a evolu98o da a<;ao social das empresas e, 
verificar, por exemplo, se elas formam parcerias como governo ou com outras 
organiza<;oes sociais", segundo fonte IPEA. 
A segunda edi<;ao do levantamento teve inicio em 2004 com a analise 
das empresas do Sudeste e Nordeste. Agora e a vez do empresariado das 
regioes Norte, Centro-Oeste e Sui. Com a conclusao da Pesquisa nas tres 
regioes, o IPEA vai divulgar, em 2006, os resultados nacionais e identificar as 
possiveis mudan<;as no envolvimento das empresas em a<;oes sociais, entre 
1998 e 2004. Os resultados relativos a primeira edi98o revelaram que 59% das 
empresas realizavam, voluntariamente, algum tipo de a<;ao em beneficia da 
comunidade. 
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As informavoes coletadas pelo institute ajudam o empresariado a 
aprimorar suas iniciativas no campo social e possibilitarao ao Governo rever 
mecanismos de estimulo a realizavao de a¢es em beneficia da comunidade. 
3.1 ACAO SOCIAL DAS EMPRESAS 
Constituem avoes sociais para a comunidade quaisquer atividades que 
as empresas realizem, em carater voluntario, nas areas de assistencia social, 
alimentavao, saude e educavao, entre outras. Essas atividades incluem desde 
pequenas doa¢es eventuais a pessoas ou instituivoes ate grandes projetos 
mais estruturados. 
Sao excluidas do conceito de avao social as atividades executadas par 
obrigavao legal, como, par exemplo, as contribuivoes compuls6rias as 
entidades integrantes do chamado Sistema "S" (Sebrae, Sesi, Sese, Senac, 
Senai, Senat, Sescoop, Senar). 
3.1.1 Metodologia Aplicada pelo I PEA 
A Pesquisa e realizada par meio de uma amostra de empresas com urn 
ou mais empregados selecionada a partir de urn cadastro mantido pelo 
Ministerio do Trabalho e Emprego que e composto pela Relavao Anual de 
lnformavoes Sociais - Rais e pelo Cadastro de Empregados e Desempregados 
-Caged. Nessa edivao da Pesquisa Avao Social das Empresas, a amostra e 
integrada par 5.869 empresas, sendo 1.982 no Sui, 1.930 no Centro-Oeste e 
1.957 no Norte. 
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Ap6s o levantamento dos dados, a amostra e expandida a partir de 
procedimentos estatisticos para o conjunto das empresas de cada regiao 
pesquisada. 
As informa9oes sao levantadas em duas etapas: 
a) Primeira etapa (agosto a novembro de 2005): realizayao de uma 
pesquisa por telefone para identificar as empresas que realizaram 
algum tipo de a9ao social para a comunidade em 2004; 
b) Segunda etapa (outubro de 2005 a janeiro de 2006): envio de 
questionario mais detalhado para as empresas que responderam, 
por telefone, ter realizado algum tipo de a9ao social para a 
comunidade em 2004. Nesta etapa, busca-se identificar o que 
fazem as empresas, quem atendem quanta aplicam, entre outras 
importantes questoes. 
As novidades dessa segunda edi9ao sao que alem de urn retrato 
atualizado da atua9ao das empresas no campo social, a Pesquisa explora, em 
carater inedito, as razoes que dificultaram, ou mesmo impossibilitaram o 
envolvimento empresarial voluntario em atividades sociais em prol das 
comunidades eo que levaria tais empresas a atuar nesse campo. lndaga-se, 
ainda, se a empresa fez doayaes ou realizou a9oes sociais especificamente 
voltadas para o combate a fome. 
0 levantamento traz, tambem, respostas ineditas a perguntas, tais como: 
a atuayao social empresarial tern crescido nos ultimos anos? Se sim, qual a 
magnitude desse crescimento? Existem diferen9as entre pequenas e grandes 
empresas ou entre industrias e empresas comerciais? A evolu9ao da 
participa9ao das empresas na area social difere entre as regioes? 
A Pesquisa A9ao Social das Empresas fornece dados que sao uteis ao 
governo, as empresas e a sociedade em geral. Ao governo, porque passa a 
dispor de informa9oes que lhe permitem assumir urn papel pr6-ativo na 
condu9ao de uma politica de desenvolvimento social que exige, cada vez mais, 
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o estabelecimento de parcerias com o setor privado. As empresas, porque 
I 
podem identificar caminhos que aperfei<;oem as a<;oes realizadas. E a ampla 
divulga<;ao dos dados fornece a sociedade subsidios para o debate publico 
sobre o papel do setor empresarial no campo social. Fonte: /PEA 
3.2 RESULTADOS FINAlS DA PESQUISA- IPEA- SEGUNDA EDI<;AO 
(2006). 
Conforme divulgado pelo site do Governo Federal e lnstituto de 
Pesquisa Economica Aplicada: 
Os resultados finais da Pesquisa A<;ao Social das Empresas, realizada 
pelo IPEA pela segunda vez em todo o Brasil, apontam urn crescimento 
significativo, entre 2000 e 2004, na propor<;ao de empresas privadas brasileiras 
que realizaram a<;6es sociais em beneficio das comunidades. Neste periodo, a 
participa<;ao empresarial na area social aumentou 1 0 pontos percentuais, 
passando de 59% para 69%. Sao aproximadamente 600 mil empresas que 
atuam voluntariamente. Em 2004, etas aplicaram cerca de R$ 4, 7 bilhoes, o 
que correspondia a 0,27% do PIB brasileiro naquele ano. A partir da realiza<;ao 
desta segunda edi<;ao da Pesquisa tornou-se possivel iniciar a constru<;ao, de 
maneira inedita, de uma serie hist6rica que permite o acompanhamento da 
evolu<;ao do comportamento da iniciativa privada na area social desde finais da 
decada de 1990. 
0 montante deste investimento social privado, porem, e pouco 
influenciado pela politica de beneficios tributarios, uma vez que apenas 2% das 
empresas que atuaram no social fizeram uso de incentivos ficais para tanto. 
Dentro os motivos da nao utiliza<;ao desses beneficios, cerca de 40% dos 
empresarios alegaram que o valor do incentivo era muito pequeno e que, 
portanto, nao compensava seu uso. Para 16% as isen<;oes permitidas nao se 
aplicavam as atividades desenvolvidas e outros 15% nem mesmo sabiam da 
existencia de tais beneficios. 
A compara<;ao entre as informa<;oes das duas edi<;oes da Pesquisa 
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mostra que, se por urn lado, houve urn crescimento generalizado na 
participac;ao social das empresas, por outro, a magnitude desse crescimento foi 
diferenciada segundo as regioes. Foi no Sui que se observou o maior 
incremento na proporc;ao de empresas atuantes, que passou de 46%, em 2000, 
para 67%, em 2004, o que equivale a urn aumento de 21 pontos percentuais. 
"Com isso, o Sui deixou de ser a regiao com menor proporc;ao de atuac;ao e 
passou a ter urn comportamento similar ao das demais regioes do pais", 
observa a diretora de Estudos Sociais do IPEA e coordenadora-geral da 
Pesquisa, Anna Maria Peliano. 0 Nordeste, que aumentou sua atuac;ao em 19 
pontos (de 55% para 74%), ultrapassou, ligeiramente, o Sudeste que, em 2004, 
contava com 71% de participac;ao. Finalmente, a regiao Norte apresentou uma 
expansao de 15 pontos percentuais (de 49% para 64%), seguida do Centro-
Oeste, com urn crescimento de 11 pontos no perfodo (de 50% para 61%). 
Levando-se em conta o porte, observa-se que foram as grandes 
empresas que apresentaram a maior taxa de participac;ao em ac;oes 
comunitarias (94%), apesar de terem tido urn crescimento de apenas 6 pontos 
percentuais entre 2000 e 2004, mesmo percentual alcanc;ado pelas pequenas 
(11 a 100 empregados). Ja entre as micro-empresas (ate 10 empregados) e 
entre aquelas de media porte (101 a 500 empregados), o crescimento foi bern 
mais expressivo, com urn aumento de 12 pontos percentuais no primeiro caso 
(de 54% para 66%) e de 19 pontos, no segundo (de 67% para os atuais 87%). 
Entre os setores economicos, o destaque foi o setor de agricultura que 
registrou urn aumento de 35 pontos percentuais, ampliando sua contribuic;ao de 
45% para 80%. 0 setor de construc;ao civil, que ja era o menos atuante, em 
2000, segue na ultima posic;ao, com apenas 39% de suas empresas realizando 
ac;oes sociais, o que representou urn crescimento de 4 pontos percentuais no 
periodo. Os demais setores apresentaram crescimento semelhante, atingindo 
niveis de atuac;ao que oscilaram entre 69% e 72% das empresas. 
Quanta as areas de atuac;ao, merece destaque o crescimento das ac;oes 
voltadas para alimentac;ao, que torna-se a area prioritaria de atendimento 
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(52%), ultrapassando as ac;aes voltadas para assistencia social (41 %). Ja em 
relac;ao ao publico-alvo, o atendimento a crianc;a continua a ser o foco principal 
das empresas (63%), mas crescem, de maneira expressiva, o desenvolvimento 
de ac;oes em prol de idosos e portadores de doenc;as graves, que passam a 
envolver, respectivamente, 40% e 17% das empresas. 
Uma das novidades dessa segunda edic;ao foi a investigac;ao sobre o 
que dificulta ou impede o desenvolvimento de ac;oes sociais comunitarias: para 
62% das empresas, a principal razao e a falta de dinheiro. Uma parcela bern 
menor reclama da ausencia de incentivos governamentais (11 %). Tambem e 
pequena a proporc;ao de empresas que nao atua porque nunca pensou nessa 
possibilidade (5%) ou porque acredita que este nao seja seu papel (5%). "Ve-
se que, mesmo entre as empresas que nada fazem para fora de seus muros, 
ha urn conhecimento generalizado sobre a possibilidade de atuayao no campo 
social. E isso e muito positivo", avalia Anna Peliano. 
A Pesquisa procurou investigar, tambem, a percepc;ao dos empresarios 
sobre o seu papel na realizac;ao de ac;oes voluntarias em beneficio das 
comunidades. A grande maioria (78%) acredita que e obrigac;ao do Estado 
cuidar do social e que a necessidade de atuar para as comunidades e maior 
hoje do que ha alguns anos (65%). Ha, portanto, uma compreensao, no mundo 
empresarial, de que a atuayao privada nao deve substituir o poder publico, 
tendo urn carater muito maior de complementaridade da ac;ao estatal. 
Ranking 
Embora a Pesquisa nao pretenda estabelecer urn ranking dos estados 
que tern ac;oes voluntarias para a comunidade, o grafico 1 e 2 ajuda a perceber 
a similaridade nesse comportamento: Minas Gerais (81%) continua em primeiro 
Iugar, sendo seguido por Santa Catarina (78%), Bahia (76%), Ceara (74%), 
Pernambuco (73%) e Mato Grosso e Mato Grosso do Sui (72%). No anexo 1, a 
pesquisa realiza da integra divulgada no site http://www.ipea.gov.br/asocial. 
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Grafico 1 - Pesquisa A~ao social das Empresas Por Estado: a Participa~ao das Empresas em A~oes Sociais para a 
Comunidade, em 2000 e 2004. 
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4 MARKETING SOCIAL 
0 Marketing ou mercadologia e o conjunto de atividades que visam orientar o 
fluxo de bens e servi<;os do local onde sao gerados para as consumidores au 
usuarios. Em sentido mais estrito, o conjunto de tecnicas coordenadas que permitem 
a uma empresa conhecer o mercado presente e potencial para determinado produto 
com a finalidade de maximizar o volume de vendas. 
0 marketing ligado a responsabilidade social alia a marca e as produtos de 
uma empresa a uma ideia de organiza<;ao justa, que respeita e se preocupa com a 
perpetua<;ao de todos as agentes influenciados pelas politicas da empresa. 
send a: 
Para Klotler (1978 p.287) marketing social e uma deriva<;ao do marketing, 
( ... ) o projeto, a implementa9ao e o controle de programas que procuram 
aumentar aceita9ao de uma ideia social num grupo - social. Utiliza 
conceitos de uma segmentayao de mercado, de pesquisa de 
consumidores, de configurayao de ideias, de comunicayaes, de 
facilitayao de incentives e a teoria da troca, a fim de maximizar a rea9ao 
do grupo-alvo. 
Segundo Cobra 1986), o marketing social e conceituado como urn intercambio 
de valores, nao necessariamente fisicos au economicos, mas que estes valores 
podem ser sociais, marais au politicos sendo utilizado para vender ideias au 
prop6sitos que proporcionem 0 bem-estar a comunidade. 
A expressao marketing para causas sociais, no Iugar de marketing social, foi 
utilizada pela primeira vez par Thompson e Pringe (2000 p. 03), cuja defini<;ao eo 
"marketing para causas sociais pode ser definido como uma ferramenta estrategica 
de marketing e de posicionamento que associa uma empresa au marca a uma 
questao au causa social relevante, em beneficia mutua.". 
Essa divisao do marketing e conceituada par Melo Neto e Froes, 2001, p.14): 
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( ... ) o verdadeiro marketing social atua fundamentalmente na 
comunicac;ao com seus funcionarios e familiares, com ac;Qes que visam 
aumentar comprovadamente o seu bem-estar social e o da comunidade. 
Essas ac;oes de medio e Iongo prazos garantem sustentabilidade, 
cidadania, solidariedade e coesao social ( ... ) a empresa ganha 
produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo, vendas 
maiores. 
Assim, se anteriormente a empresa percebia que seus lucros atuais e futuros 
dependiam de sua legitimidade perante os consumidores cada vez mais exigentes 
em relac;ao a qualidade dos produtos, atualmente se percebe que os consumidores 
passaram a valorar tambem a qualidade do relacionamento empresas, com destaque 
para a vertente que foca seu papel social. 
Por conta disso, atualmente se atribui cada vez mais, maior importancia aos 
instrumentos de comunicac;ao empresarial. Assim, se a globalizac;ao e o 
neoliberalismo propiciaram abertura de mercados consumidores internacionais, 
mobilidade intensa de capitais, retirada do Estado da economia, maior competic;ao 
entre empresas, necessidade de maior eficiemcia produtiva, cortes de emprego e 
diminuic;ao das politicas sociais, avanc;os em tecnologia de informac;ao e evoluc;ao de 
instrumentos eficientes de comunicac;ao corporativa, o marketing social, que e 
aquele ligado as polfticas de responsabilidade social, tern tido nos dias atuais urn 
grande impulso. 
A globalizac;ao na medida que faz com que as empresas e os meios de 
comunicac;ao adquiram escopo mundial, injeta grau de publicidade e conhecimento 
do publico sobre suas atitudes, comportamento, decisoes e efeitos dessas decisoes 
sobre o entorno. Por exemplo, enquanto informac;oes sobre abusos ao meio 
ambiente ou maltrato da forc;a de trabalho pelas corporac;aes causam grandes 
constrangimento e prejuizos para essas, de outro lado, uma boa imagem perante a 
midia global e a opiniao publica local e comunitaria pode acarretar tambem 
resultados positivos. 
As politicas de responsabilidade social da empresa podem, dessa forma, 
serem vistas como uma atividade em favor da sociedade e do meio ambiente, 
apresentando ganhos semelhantes aos contabilizados com publicidade e 
propaganda. Ou seja, as politicas de responsabilidade social, alem de urn meio para 
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favorecer o meio ambiente e a comunidade circunscrita a empresa, tornam-se urn 
instrumento mercadol6gico que faz com que as empresas "que fazem o bern" 
tenham maior visibilidade no mercado e, diante disso, possam vender mais e 
maxi mizar Iueras. 
Cabe ainda ressaltar que responsabilidade social da empresa ja evoluiu em 
relac;ao ao que primeiramente se concebia como tais praticas. lsto porque hoje as 
politicas nao se expressam mais por simples ac;oes emergenciais e pontuais na area 
social e ambiental em busca dos beneficios do marketing dito beneficente, que 
segundo Kotler e Armstrong (1998, p.49) seria a estrategia mercadol6gica de 
construc;ao de uma imagem publica positiva da empresa atraves de patrocinio de 
caridade. Assim, nos dias atuais, se realizam politicas em uma perspectiva nao 
concentrada apenas no auxilio, mas numa visao mais estrategica de continuidade 
das atividades das corporac;oes no Iongo prazo. 
Em outras palavras, a responsabilidade social da empresa amadureceu com a 
evoluc;ao de filantropia e caridade nao mais prevendo a prestac;ao ou entrega 
gratuita de servic;os ou produtos para a comunidade carente, consubstanciando-se 
sim em uma politica de media e Iongo prazo que preconiza a prevenc;ao dos riscos 
de "perigo" social e a sustentabilidade da comunidade em detrimento do combate 
curativo da exclusao. 
As empresas que despendem atenc;ao adequada ao social e ao meio 
ambiente sao maduras e percebem que praticas de responsabilidade cidada nao se 
consubstanciam de politicas de carater pontual e emergencial, mas visam o media e 
Iongo prazo, assim como as campanhas mercadol6gicas que as acompanham. lsto 
se da pelo fato de que campanhas de responsabilidade social das empresas nao 
produzem resultados imediatos e requerem permanente planejamento, 
acompanhamento, feedback e analise de resultados, ao contrario de politicas 
filantr6picas concentradas e de donatives que sao precarias no que diz respeito a 
possibilidade de urn planejamento estrategico e de desdobramentos eficientes. 
Dessa forma, o movimento do setor privado em executar suas atividades com 
responsabilidade social significa uma amplia<;ao do entendimento do proprio conceito 
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de empresa e de suas estrategias gerenciais, criada inicialmente para maximizar o 
bern estar do acionista que, por perceber que faz parte de urn espac;o e de uma 
sociedade, participa de ac;oes de promoc;ao de recursos humanos e de preservac;ao 
e desenvolvimento sustentavel do meio ambiente, que a circunda, mesmo que parte 
dessas iniciativas seja atribuida as vantagens mercadol6gicas de se ter uma marca 
de visibilidade no mercado. 
4.1 MARKETING SOCIAL NO BRASIL 
0 marketing social no Brasil surge como urn agente de mudanc;as e as 
empresas que aderem ao marketing social deve estar atenta aos cenarios, as 
tendencias do mercado, as responsabilidades sociais, e a importancia do papel que 
cada individuo representa na sociedade. 
No Brasil e no mundo existem grandes problemas sociais e cada vez mais o 
consumidor esta consciente destes, assim como as empresas. Diariamente 
discussoes sobre etica sao geradas em conferencias, congressos eventos, tudo que 
se relaciona com o tema de Marketing Social. 
Revendo os conceitos classicos sobre Marketing e Sociedade podemos citar 
a American Marketing Association que define o marketing como: 
"o desempenho das atividades de neg6cio que dirigem o fluxo de 
bens e serviqos do produtor para o consumidor. Marketing e o 
processo de planejamento e execuqao de criaqao, estabelecimento 
de preqo, promoqao e distribuiqao de ideias, produtos e serviqos 
para criar intercambios que irao satisfazer as necessidades do 
individuo e da organizaqao." 
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No anexo 1 alguns exemplos de empresas que participam do marketing social 
apresentam resultados na internet e divulga<;ao nos meios de comunica<;ao, sendo 
estas: 
• 0 Boticario que atraves da Funda<;ao 0 Boticario, divulga no site os 
relat6rios anuais sobre a responsabilidade social; 
• 0 Programa de Responsabilidade Social da Sadia; 
• Programa da Eletropaulo. 
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CONSIDERACOES FINAlS 
As empresas visando obter maior presenga no mercado e ao mesmo tempo 
pode-se perceber que apesar do retorno decorrente das vantagens e beneficios 
oriundas do marketing cultural e dos beneficios fiscais, as iniciativas de 
responsabilidade social das empresas ligadas ao investimento em produgao cultural 
sao ainda pouco exploradas pela iniciativa privada. 
A utilizagao dos incentivos fiscais pelas organizagoes, sejam eles federais 
estaduais ou municipais, como verificado pela Pesquisa Agao Social das Empresas, 
e urn entrave, uma vez que havendo recursos disponibilizados pelo Estado a 
produgao cultural, esse capital deveria ser utilizado integralmente. 
No Brasil a responsabilidade social e da produgao cultural, percebe-se ainda 
pontos de estrangulamentos em suas estrategias. As pesquisas citadas no anexo 1 
informam que as organizagoes, alem de resistentes ou mal informadas em relagao 
ao aproveitamento dos incentivos fiscais para a efetivagao de projetos e programas 
de can~ter social, (a) nao procuram complementar as agoes do governo e nem 
sequer reconhecem a influencia estatal no processo decis6rio das empresas das 
agoes; (b) trabalham desarticuladas e, por isso, isoladas de outras empresas ou 
mesmo de outros atores da sociedade; (c) nao possuem planejamento e orgamento 
distintos para o marketing social. 
Os empresarios devem explorar mais as possibilidades existentes no mercado 
para o aprimoramento e agregagao de valor a seus neg6cios, como a utilizagao de 
marketing e da responsabilidade, sendo necessaria tambem que os 6rgaos da 
administragao publica que atuam na area das agoes ampliem as campanhas de 
divulgagao dos beneficios fiscais concedidos para tais projetos. 
Vale ressaltar a importancia do poder local, visto que os municipios sao os 
entes federados mais pr6ximos do cidadao e das empresas, sendo tambem os entes 
governamentais que tern maior poder de sensibilizagao, apoio e difusao de politicas 
na sociedade. 
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Empresas socialmente responsaveis preferem atuar nas comunidades locais 
que vivem no seu entorno, sendo significativos os recursos investidos pelo setor 
privado. Ademais, percebe-se que atualmente, ao se pensar em execuc;ao de 
politicas sociais, nao se pode ignorar o fato da sociedade civil organizada atualmente 
ocupar urn relevante espac;o em areas anteriormente apenas atendidas pelo poder 
estatal. Algumas organiza¢es nao-governamentais atuam hoje na educac;ao, cultura, 
saude, combate a miseria e em uma infinidade de ac;oes em prol da justic;a social. As 
parcerias sao proveitosas porque, mesmo que essas organizac;oes nao disponham 
de recursos financeiros vultuosos, exercem influencia na conduta dos cidadaos, fator 
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I - Apresenta~ao 
Dando continuidade a sene de estudos realizados sabre a a<fto social empresarial, o IPEA 
apresenta, com o apoio da Rede-IPEA, do BID e do Escrit6rio da CEP AL no Brasil, a 
atualizac;ao dos dados nacionais da Pesquisa Ap1o Social das Empresas. 0 ineditismo continua sendo 
a marca da Pesquisa, uma vez que e a primeira investigac;ao que produz dados comparativos no 
tempo para o universo das empresas brasileiras formais com urn ou mais empregados, 
localizadas em todas as regi6es do pafs, tanto nas capitais quanta no interior dos estados. 
Inicialmente, e importante registrar que o conceito utilizado pela Pesquisa para deftnir ac;ao 
social empresarial foi, deliberadamente, amplo, tendo sido considerada qualquer atividade que as 
empresas realizaram, em carater voluntirio, para 0 atendimento de comunidades nas areas de 
assistencia social, alimentac;ao, saude, educac;ao, entre outtas. Essas atividades incluem desde 
pequenas doac;6es eventuais a pessoas ou instituic;6es, ate grandes projetos mais esttuturados. 
Foram exclufdas do conceito de ac;ao social, portanto, as atividades executadas por obriga<fto 
legal, como, pot exemplo, as contribuic;oes compuls6rias as entidades integrantes do chamado 
Sistema "S" (Sebrae, Sesi, Sese, Senac, Senai, Senat, Sescoop e Senar). 
As informac;6es produzidas a partir deste estudo, atualizar e aprofundam o conhecimento sabre 
0 envolvimento do setor empresarial na area social, e sao relevantes para OS Governos, que 
passam a dispor de informac;6es que lhes permitem aprimorar suas relac;oes com entidades nao 
governamentais, cada vez mais chamadas a atuar em parceria no campo social. Da mesma forma, 
tais informac;6es sao uteis para as pr6prias empresas, bern como para as organizac;6es da 
sociedade civil. Do ponto de vista do empresariado vislurnbra-se urn duplo interesse: de urn 
lado, 0 reconhecimento do papel que desempenham no combate a fome e a pobreza e, de outro, 
a possibilidade de identificar caminhos que potencializem e otimizem suas atividades nurna 
perspectiva de ampliac;ao da cidadania. Para as organizac;6es da sociedade civil, essas informac;6es 
as auxiliam no exerdcio do controle social sabre a atuac;ao empresarial no campo social. 
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II - Informa~oes Gerais 
1. 0 que e a Pesquisa? 
A Pesquisa Arao Social das Empresas e urn mapeamento da participa<;ao do setor empresarial em 
atividades sociais voltadas para as comunidades mais pobres. A Pesquisa ora divulgada reproduz, 
com algumas inova<_;oes, urn levantamento anterior, realizado pelo IPEA, no final dos anos de 
1990. Com essa segunda edic:;:ao, atualizam-se os dados e inicia-se a constru<_;ao de urna serie 
hist6rica sobre o comportamento das empresas na area social. 
Importante mencionar que a Pesquisa ocorreu em anos diferentes para as regioes pesquisadas. 
Na primeira edic;:ao do levantamento, a regiao Sul foi investigada em 1999, as regioes Nordeste e 
Sul, em 2000 eo Norte eo Centro-Oeste, em 2001. Desta vez, o estudo se deu em dois anos: 
Nordeste e Sudeste foram pesquisados em 2004 e as demais regioes em 2005. A cada momenta, 
as informac;:oes foram recolhidas para o ano imediatamente anterior a realizac;:ao do estudo. 
2. 0 que foi feito anterionnente? 
Contando com o apoio da Rede-IPEA e a colaborac;:ao financeira do BID e do Escrit6rio da 
CEPAL no Brasil, a primeira edic;:ao da Pesquisa Arao Social das Empresas foi inidada em 1999 e 
concluida em 2002. Ao longo desse periodo, foram divulgados resultados para as cinco regioes 
brasileiras. A primeira regiao a ser pesquisada foi o Sudeste (1999); depois, seguiram-se o 
Nordeste (2000), Sul (2000), Centro-Oeste (2001) e Norte (2001). 
De posse de tais dados, em junho de 2002, o IPEA apresentou os resultados nacionais sobre o 
comportamento social privado por intermedio da publicac;:ao do livro A iniciativa privada e o espirito 
publico- Um retrato da arao social das empresas no Brasil. Essa foi a primeira pesquisa a mapear a ac;:ao 
social das empresas de todos os portes, setores e regioes do Brasil. 
Paralelamente a pesquisa nacional, em 2000, foi feito urn estudo qualitativo em grandes empresas 
da regiao Sudeste que resultou no livro Bondade ou interesse? Como e por que as empresas atuam na area 
social? 
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3. Qual a metodologia utilizada? 
Os procedlmentos metodol6gicos de atualizac;ao das informac;oes foram semelhantes aos 
adotados no levantamento passado, realizado entre os anos de 1999 e 2001. 0 levantamento dos 
dados e realizado por meio da selec;ao de urna amostra de empresas com urn ou mais 
empregados construida a partir de cadastro mantido pelo Ministerio do Trabalho e Emprego -
MTE e composto pela Relac;ao Anual de Informac;oes Sociais - RAIS e pelo Cadastro de 
Empregados e Desempregados- CAGED. Este eo mais completo cadastro de ambito nacional 
que identifica, localiza e fornece 0 nfunero de empregados e a atividade economica das 
empresas. Nessa segunda edlc;ao da Pesquisa A[ao Social das Empresas, a amostra e integrada por 
9.978 empresas com urn ou mais empregados, sendo aproximadamente urn quinto em cada 
regiao (ver tabela 1). 
Tabela 1 
Brasil 
c - dAm omposu;ao a ostra daP 
~0 
No de Empresas em: 2000 






As informac;oes sao levantadas em duas etapas: 
Sui Centro-Oeste Norte Total 
l.H:L: 1.91! l.H34 'J.140 
1.98 1.93( 1.957 9.978 
1. Primeira etapa: realizac;ao de uma pesquisa por telefone para identificar as empresas que 
rcalizaram algum tipo de ac;ao social para a comunidadc no ano tiscal anterior a 
realiza~ao do leyantamento (por porte, setor de atividade e localizac;ao). 
2. Segunda etapa: envio de questiomirio mais detalhado para as empresas que respondermn, 
por tdcfonc, tcr rcalizado algum tipo de ac;ao social para a comunidadc no ano tlscal 
anterior a rcalizadio do lcvantamcnto. 
Das quase 10 mil empresas inicialmente selecionadas para compor a amostra, cerca de 
30% das unidades foram excluidas na primeira etapa da Pesquisa por nao possuirem fins 
lucrativos, por terem sido extintas ou nao localizadas, porque a matriz estava localizada fora da 
regiao, ou ainda, porque nao quiseram responder ao levantamento. Assim, ap6s a realizac;ao dos 
ajustes, a amostra e expandlda por meio de procedlmentos estatfsticos para 0 universo de 
empresas no pais, estimado em 871 mil empresas formais lucrativas com urn ou mais 
empregados (ver tabela 2). 
Tabela 2 
Brasil 
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N'' de Em pres as em: 2000 
N" de Empresas em: 2004 




Fonte: Pesquisa A<;[o SocW d.as Empresas no Brasil- IPEA/DISOC (2006). 
d mpregal os por R ·-egtao 
Sul Centro-Oeste Norte Total 
164.938 (>0.344 23.908 781.623 
257.99( 79.7()5 30.695 870.953 
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Neste documento estiio contidos os principais resultados das duas edi<;6es da Pesquisa. Convem 
registrar que as respostas nem sempre sao excludentes, isto e, uma mesma empresa pode 
atender, simultaneamente, a crian<;as e a jovens, realizar, ao mesmo tempo, atividades de 
assistencia e de educa<;ao ou indicar varias motiva<;oes para atuar no social, por exemplo. Dessa 
forma, em muitos graficos aqui apresentados as porcentagens indicadas nao devem ser somadas. 
4. Que informa~oes traz a Pesquisa? 
A serie de edi<;oes que com poem a Pesquisa Arao Social das Empresas foi organizada para 
responder a urn conjunto de indaga<;6es, podendo-se destacar: 
• Qual a propor<;ao de empresas que realizam, em carater voluntario, a<;6es sociais para 
a comunidade? 
• 0 envolvimento em a<;6es sociais apresenta diferen<;as marcantes conforme o porte 
da empresa, o setor de atividade econ6mica, a regiao ou o estado em que se localiza? 
• Qual a dimensao do gasto global? 
• Quais sao as a<;6es realizadas e a quem benefidam? 
• Quais as principais caracteristicas da atua<;ao empresarial no que se refere a 
freqiienda do atendimento, aos responsaveis nas empresas pela realiza<;ao das a<;6es, 
as modalidades de atua<;ao e a participa<;ao dos empregados? 
• Quais as motiva<;6es dos empresarios para atuarem no social? 
• Quais os principais resultados alcan<;ados? 
5. 0 que a Pesquisa traz de novo nesta segunda edi~ao? 
Dados ineditos, como, por exemplo: 
• Como tern evoluido o atendimento social empresarial desde final da decada de 1990? 
• Qual a propor<;:io de empresas que atua por meio de parcerias e com quem essas 
parcerias sao realizadas? 
• Quais as percep<;6es dos empresarios sobre seu papel no atendimento social? 
• Qual a propor<;ao de empresas que nada fazem para a comunidade? Que motivos as 
impedem de atuar e o que as levaria a realizar a<;6es sociais para a comunidade? 
E importante salientar que a compara<;ao entre as duas edi<;6es da Pesquisa revela mudan<;as nao 
s6 no perfil do atendimento empresarial no campo social, como do proprio perfil das empresas 
que atuam no pais. Este e o caso, por exemplo, do expressivo aumento da propor<;ao de 
empresas sulistas e das micro-empresas. Assim, a analise das mudan<;as no perfil da atua<;ao das 
empresas merece aten<;ao especial na medida em que as mesmas sao influenciadas por dois 
fen6menos distintos, quais sejam; 
(i) o aumento, no periodo estudado, do numero de empresas que realizam a<;6es sociais, 
particularmente as de menor porte (ate 10 empregados). Isto contribui para que 
altera<;6es na atua<;ao das empresas reflitam essencialmente o comportamento das 
organiza<;6es desse porte na medida em que elas representam cerca de 68% do 
universo analisado; 
(ti) as varia<;6es nas percep<;6es e nao, necessariamente, no comportamento dos 
empresarios no que se refere a determinadas quest6es. llustra esta constata<;ao os 
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entendimentos que o setor empresarial apresenta no que se refere ao publico-alva de 
suas a<;oes que ora sao percebidos como "familia" (primeira edi<;ao da Pesquisa), ora 
sao entendidos como "comunidade em geral" (segunda edi<;ao da Pesquisa). 
Neste sentido, em muitas das questoes aqui abordadas faz-se o esfor<;o, quando e o caso, de 
identificar os diversos fenomenos que podem contribuir para explicar a evolu<;ao do perfil de 
atendimento empresarial no campo social. 
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III - Qual o perft.l das empresas pesquisadas 
0 universo analisado pela Pesquisa, ern 2004, foi cornposto por cerca de 871 mil ernpresa 
privada corn fin lucrativ s que po . uem urn ou mais empregados na Re iao. I so representa 
urn aurnento de quase 90 mil empresas entre as duas edi<;oes da Pesquisa, ja que, ern 2000, o 
estudo se referia a quase 782 mil e tabelecimentos. 
A regiao Sudeste segue concentrando a maior parte das empresas do paf (48°/o), mas de taca- e 
o crescirnento da propor<_;io de empresas no Sul, que pas sa de 21 °/o, em 2000, para 30°/o, em 
2004. \s d mai r gioes pr ticam nt manr ' m u parcicipa<;-o no uni · rso. Pr dorninam s 
micro-empresas (com ate 10 empregados) que, em 2004, representavam 71 °/o do universo 
empresarial do pafs e a ernpresas comerciai (53o/o). ( er gn!ficos 1 a 3) 
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IV - Resultados 
1. A dimensao do atendimento as comunidades 
• Aumenta a propor~ao de empresas que atua no social 
Entre o final da decada de 1990 e 2004, observa-se urn crescimento generalizado na proporc;ao 
de empresa que declararam realizar algum cipo de ac;ao ocial para a comunidade (por regiao, 
por etor de atividade economica e por porte). Ao se anali ar o conjunto de empre a bra ileira 
nota-se que a part:icipac;ao em pre arial na area ocial aumentou 10 pontos percentuai , pas san do 
de 59°/o, em 2000, para 69°/o, em 2 04. Sao apro imadamente 600 mil empre a que, de alguma 
manetra, aruam o1untariamente em pro1 das comunidades (ver grcifico 4). 
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• istribui~ao das empresas que realizaram a~oes sociais 
D e modo geral, a clistribuic;;ao das 600 mil empresas que atuam na area social par regiao, par 
porte e par setor de ati idade econ6mica tende a manter uma correspondencia com a 
distribuic;;ao do universo de 871 mil empresas do pais com urn ou mai empregados. As im, entre 
aquelas que realizam ati idades sociais 50°/o encontram-se no Sude te e 29°/o no Sui; em 2000 
essas proporc;;oes eram de 64°/o e 16°/o, respecti amente. (ver grdftco 5). Assim, o aumento na 
proporc;;ao de empresas sulistas no universo empresarial brasileiro, e acornpanhado de urn 
aumen o tambcm na proporc;;ao de es abelecimcntos de sa rcgiao que declara a a no social . 
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No que se refere ao porte das empresas e mister destacar o aumento significaci o no periodo 
analisado da participac;;ao de micro-empresas no conjunto daquelas que beneficiaram as 
comunidades com sua atuac;;ao voluntaria. Com efeito, entre 2000 e 2004, essa participac;;ao 
cresceu 10 pontos percentuais indo de 58°/o no inicio da erie para 68°/o no final. Cabe 
lembrar, mais uma vez, que o aumento na presenc;;a de empresa de menor porte se reflete no 
perfil do atendimento ernpresarial aqui aprcsentado e as mudanc;;a observadas decorrem, muitas 
vezes, do comportamen _o das micro-em pre as e nao de mudanc;;a no comportamento daquelas 
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Por fun, entre OS setores de at:ividade economica, sao as empresas comerClaJ.S a que formam a 
maior pane daquelas que realizam as:oes socia.is: 53°/o, em 2004, do total de empresas atuantes 
pertencja a es e setor. Nao ha diferens:a expre iva na participas:ao de cada urn dos erore 
entre o anos analisados como demon tra o grcifico 7. 
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Brasil 












3% Comarc ro 
lndti•tn~ 
II\''• 







• 0 crescimento das empresas sulistas 
Interessante destacar que hou e urn crescimento generalizado na participa~ao social da 
empresas, mas a magnitude desse crescimento foi diferenciada egundo as regioes, o que 
possibilitou urna aproxima~o entre os nf ei de atua~ao de todas a regi6e . De fato, enquanro 
na primeira edi~ao da Pesquisa havia uma diferen~a que alcan~ava ate 21 pontos percentuais 
( compara~ao do Sude te com o Sul), em 2004, a maior diferen~a enconrrada e de apena 13 
pontos, verificada entre o Nordeste (74°/o) eo Centro-Oe te (61 °/o) . 
Foi no Sul que e ob ervou o maior incren1ento na propor~ao de en1pre a aruanre , gue 
passou de 46°/o, em 2000, para 67°/o, em 2004, o que equivale a urn aumento de 21 pontos 
percentuai . 0 orde te, que aumentou sua atua~ao em 19 pontos (de 55°/o para 74°/o) , 
ultrapassou, ligeiramente, o udeste que, em 20 4, conra a com 71 °/o de participa~ao. Por fim, a 
regiao orte apresentou uma expan ao de 15 ponto percentuais (de 49°/o para 64°/o) , seguida do 
Centro-Oeste com urn crescimento de 11 pontos no perfodo (de 50°/o para 61 °/o). ( er gr4fico 8) 
Grafico 8 
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• A lideran<;a segue sendo de Minas Gerais 
Entre os e tados pesquisados, a lideran~a segue sendo de Minas Gerai , mas o percentual de 
em pres as atuantes se mantem o me mo: 81 °/o nas duas edi~oes da Pe qui a. ' os demais e tado , 
as posi~oe no ranking se alteraram bastante entre 20 e 2004, conforme mostra o grdfico 9. 
Destacam- e com patamare de atua~ao uperiores a media nacional as empresa catarinenses 
com 78°/o de participa~ao e crescimento de 28 ponto percentuai entre 2000 e 2004; a da Bahia, 
com 76°/o (crescimento de 6 pontos); as do Ceara e as de Pernambuco, que alcan<;aram 74°/o e 
73°/o de a a<_;:ao (ere cimen o de re pee \ ramen c, 29 e 26 pon os c as de ~ 1a o Grosso e ~1a o 
Grosso do S~ com 72°/o de participa~ao e 20 pontos de crescimento no periodo. 
Para a analise do restante da regiao orde te os demais estados 1 foram agrupados, e 
apresentaram urna boa performance no periodo, tendo crescido 23 ponto e acingindo a marca 
de 73°/o de empre as atuando. 0 mesmo se deu no orte, onde o estado do Acre, Amapa, 
Rondonia, Roraima e Tocantin. tambem foram agru ado. em torno de urn a , 6 categoria, gue 
atingiu, em 2 04, o percentual de 65°/o de participa<;ao empre arial na area social, urn 
crescimento de 8 ponto entre o ano anali ado . 
ao e tao apre entadas aqui a informa<;6es referentes ao e tado do Espirito Santo cujos dados, 
no restante do estudo foram agrupados ao, de Minas Gerais por tratar- e de localidade com 
uma amostra bastante reduzida de empresa e cuja anili e individualizada poderia levar a erro 
em fun~ao da baixa representatividade estatistica. 
Grafico 9 
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• 0 avan~o expressivo das micro e medias empresas 
Sao as grandes ernpresa que se rnant<~m com a maior taxa de part:1c1pa~ao em a~oe 
comunitirias ern 2 4 (94°/o). Destaca-se, conrudo, a expres iva participas:ao das micro-empresa 
(de 1 a 10 empregadore ): 66°/o dela , ou 410 mil e tabelecimento deram algurn cipo de 
contribuicao para fora de eus muros. 
Na analise da evolu~ao deste comportamento, o ere cimento rnais expre si o e deu entre a 
rnicro-empresa e entre aquelas de medio porte (101 a 5 0 empregados), cujo aumento foi de 12 
ponro percenruai no prin1eiro ca o (de 5 l!fo, em 20 , para 66(Yo, em 2 ) e de 19 pontos, no 
segundo (de 67°/o para o atuais 86°/o). As grandes empresas, que ji tinham urna participa~ao 
bern maior em 2000, cresceram apenas 6 pontos percentuais no periodo. ( er gr4ftco 1 0) 
Grafico 10 
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• 0 destaque do setor de agricultura, silvicultura e pesca 
Sao as empresas agricolas que, proporcionalmente, mais se destacam no atendimento a 
comunidades: em 2004, cerca de o/o delas realizou algum tipo de a<;ao social volunciria, o qu 
representou urn crescimento de 35 ponto percentuais em rela<;ao a 2 0. R imporrante de racar 
que elas representam apena 1 °/o do total de em pre as que atuaram em prol da comunidades e, 
portanto, es e crescimento pouco interfere no ere cimento da participa<;ao empre arial do pai 
como urn todo. 0 setor de construc;io civil, que ja era o menos atuante, em 2 00, segue em uma 
posi<;ao mai modesta, com 9°/o de uas em resa realizando a<;:oes sociais, o que epre entou 
urn crescimento de apcnas 4 pontos pcrccntuais no periodo. Os demais etorcs apresentaram 

























Fonte. PesqUisa Acao Soctal das Empresas no Brastl- IPENDlSOC (2006) 










Comercio Construyao Civ il 
A despeito de urn crescimento de 10 pontos percentuais na propor<;ao de empresas atuando em 
prol das comunidades em todo o Brasil, o in escimento ocial pri ado nao acompanhou o 
mesmo movimento entre 2000 e 2004. Com efeito, em 2004, o empresariado nacional de cinou 
cerca de R 4,7 bilh6es2 no atendimento de comunidades carentes. Rste valor. bastanre 
expres ivo em termos ab olutos, corresponde a, aproximadamente, 0,27°/o do PIB do pai para o 
mesmo ano. Em 2000, esta rela<;io era de 0,43°/o. (ver tabela 3) 
Es a redu<;io nos recursos aplicados se da, sobretudo, em fun<;io do componamento das 
empresas do Sudeste que investiram 0,66°/o do PIB da regiao em 1998 e 0,34°/o do PIB em 2003 . 
• o cntanto, cabe destacar que na demais rcgioc a cnrrad n1aci<;a de no\ a cmpre a na area 
social acaba por compensar uma provavel redu<;ao dos recursos aplicados por cada uma dela . 
2 Reai con tames de 2004, det1acionado pelo 1 PC medio anual. 
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Isso porque ao lado de crescimentos expressivos na proporc;ao de empresas atuantes (entre 21 e 
11 pontos percentuais) verificou-se urn crescimento proporcionalmente men or dos 
investimentos em relac;ao aqueles registrados na primeira eclic;ao da Pesquisa. Pode-se supor que 
a retrac;ao financeira do Sudeste, determinante para a queda de recursos ao nivel nacional, seja 
resultado das dificuldades econ6micas pelas quais o pafs passou em 2003, anode estagnac;ao da 
produ~ao nacional e ano em que a pesquisa foi conduzida na regiao. Neste caso, apresenta-se a 
hip6tese de que, de uma maneira geral, os recursos clisponibilizados pelo setor empresarial para 
o combate a pobreza acompanham os movimentos da economia: quanta mais pr6speros os 
neg6cios, mais verbas serao destinadas ao social e vice-versa. Esta suposic;ao pode ser 
corroborada por outro dado da Pesquisa segundo o qual a n1aior parte dos en1presarios (74°/o) 
informa que a principal clificuldade para atuar no social ou expandir sua atuac;ao diz respeito a 
insuficiencia de recursos. 
Tabela 3 
Investimento Social Privado, por RegHio: montante de recursos investidos* e compara~ao 
com o PIB, 2000 e 2004 
Fonte: Pesquisa AIYao Social das Empresas no Brasil - IPEA/ DISOC (2006). 
Nota: :;. Lm valorcs con~tantC's de 2J..ill.:1. Ddbcionado pdo 1N1,C m~dio :mual. 
• 0 reduzido uso dos incentivos fiscais 
A Pesquisa revela que o montante deste investimento social privado, porem, e pouco 
influenciado pela politica de beneficios tributaries, comportamento que ja havia sido verificado 
na prirneira rociada desse estudo. E possivel observar que se a proporc;ao de empresirios que se 
ut.ilizava dos beneficios fiscais ja era pequena em 2000 - apenas 6°/o - em 2004, ela e ainda 
menor: somente 2°/o das empresas que at.uaram no social fizeram uso dos incentives. Esse 
resultado confirma que o envolviment.o social do setor privado ocorre independent.emente do 
Estado: trata-se de uma forma de interven~ao das pr6prias empresas que nao reconhecem 
influencias do governo no processo de sua atuac;ao. 
Este comportamento, porem, e cliferenciado segundo o porte da empresa. Enquanto entre as 
empresas menores (ate 10 empregados) o uso desses beneficios atingia apenas 0,7°/o das 
empresas, entre aquelas com mais de 500 empregados a proporc;ao era muito maior: 17°/o delas 
beneficiaram-se da politica de incentivos fiscais para atuar, em 2004. 
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Quando indagadas sabre os moti os pelos quai nao recorreram aos incentivos fiscais para 
financiar suas a<;oes, cerca de 4 °/o dos empresarios alegaram que o valor do incenti o era muito 
pequeno e que, portanto, nao compen ava eu u o. Para 16°/o a i en<;oe permitida nao e 
aplica am as atividades de en olvida e outros 15°/o nem mesmo abiam da existencia de rais 
beneficios. a primeira edi<;ao da Pe quisa os dado aponravam, em linhas gerai , para e e 
mesmos fatores como motivos ccntrais da nao utiliza<;ao dos beneficios ( er grcifico 12). 
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• Perspectivas otimistas para o futuro 
Com rela~o a expectativa de crescimento da atuac;ao social, 43°/o do empre ariado nacional declara ter 
planos de expandir os recursos e o atendimento a comunidade, enquanto apenas urn quinto da 
empresas revela nao pensar em ampliar sua atua<;ao. F. e resultado aponta para uma visao urn pouco 
mais otimista do futuro por parte do empre..o;;irio , vi to que na primeira edicio do estudo essas 
proporc;6e eram de, re pectivamente, 39°/o e 22°/o ( er grdfico 13). E possivel upor que a per pecci a 
de urna retomada da economia tenha estimulado os empresirios a fazerem planos de uma maior 
parnc1pac;ao nas ac;oe soaa1 ara a com nidade, o que ·us "fica ·a, ao meno em parte, a 
ampliac;ao na proporc;ao de empresas que tern planos de expansao. 
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2. 0 que fazem, para quem fazem e por que fazem? 
• As:oes para alimentas:ao tomam-se prioritarias 
Tanto em 2004, quanto em 20 0, a atuac;ao do empresariado nacional concentrou-se em 
ati idade oltada para a i tencia social e alimentac;ao. Destaca- e, conrudo, no periodo, o 
ere cimento da ac;oes na area de alimentac;ao que, como con eqi.iencia, e torna a area prioritaria 
de atendimento envolvendo em 2004 52°/o da empresas contra 41 °/o daquelas que e dedi cam 
a area de assistencia social. 0 primeiro ano da serie, a ituac;ao era inver a com 54°/o da 
empresas atuando em ac;oes de assistencia e 41 o/o em alimentac;ao. Pode-se supor que csta 
mudanc;a de com ortamento cs eja re]acionada a mo ilizac;ao naciona1 e, ate mesmo 
internaciona1, em torno do problema da fome, que foi dcstacada na agenda das prioridadc 
sociais do pais. (ver gr4ftco 14). 
De forma geral, 0 perfil do atendimento privado ainda e predominantemente emergencial. E 
importante destacar, contudo, o crescimento de algumas areas como saude, lazer e recreac;ao e 
qualificac;ao profi iona1. 0 ca de ·aud ) a propor ao de empre ario que declaram atuar 
nesse campo aumentou 7 pontos percentuais, passando de 17°/o, em 2 00, para 24°/o, em 2 04. Ji 
a atua<;io empresarial nas areas de lazer I recreac;ao e de qualificac;ao pro fissional cresceu 12 
pontos, atingindo, no primeiro caso, 19°/o do uni er o de empre a e, no egundo, 14°/o. 0 
envolvimento em atividades de educac;ao segue modesto (23°/o), eo crescimento foi bern meno 
ignificati o de apenas 4 ponto . 
Gr:Uico 14 
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• 0 foco ainda e 0 publico infantil 
A maioria da empresas continua elegendo a crianc;a como seu grupo-alvo prioricirio. Assim, a 
mesma proporc;ao de empresas - 62°/o - declarou promover ac;oes voltada para o grupo infantil 
nos dois anos da Pesqui a. Tal re ultado poderia indicar a per i tencia de urn entendimenro 
generalizado entre OS empre irios do Pai de que e se grupo etario e 0 mais vulnera el 
nece sirando, portanto, de uma atenc;ao e pecial (ver gr4ftco 15). 
Algumas mudanc;as observadas merecem ser destacada . 0 crescimento da atenc;ao aos idosos e 
as pessoas porradoras de doenc;a graves e urn dos dados que chamam atenc;ao. om etetto, 
enquanto em 2 , 23°/o das empresa atuavam em beneffcios do ido o e 0/o do portadore 
de doen as gra e , em 2004, e es percentua.is altam para re pecti amente 39°/o e 17°/o. 
Cresce, ainda que em menor propon;ao, o atendimento a jo en , que aide 25°/o para 30°/o, em 
2004 (ver grcifico 15). Por outro lado, houvc uma qucda accntuada no atendimento a familias, o 
que pode indicar uma maior dcfinic;ao, por parte da e resas, da o ulac;ao al ... o de cu 
atendimcnto. 
Esse no o perfil do publico-a! o parece manter coerencia com a atividades desen olvidas pelos 
empresarios. Pode- e supor que a maior proporc;ao de empresa que pas aram a aruar nas area 
de alimeotac;ao, recreac;ao e lazer e qualificac;ao profis ional voltam-se, proporcionalmente mai , 
para a comunidade em geral e para o grupo juvenil. Por outro lado a, atividades de saude 
provavelmente, direcionam- e em boa rnedida para o ido o e o portadore de doenc;a grave . 
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• Cresce a atua~ao movida pelo atendimento a demandas 
Em gera_4 ainda e a fJlantropia. que impulsiona a a~ao social empre arial: mai da metade da 
empresas do pais (57°/o) que realizam atividades sociais voltadas a comunidade declaram moti o 
humanitario . ote-se, ainda, que cerca de urn quinto do empresario informa aruar 
impul ionado por motiva~6e de ordem religiosa. 
Ha, no entanro, outtas razoes que csci.o na origem da atua<;ao cmpresarial no campo social. Com 
efeito, a importancia da o · -ra~6es hum a.nitarias como i io ado da a.<;ao social cai entre 
2000 e 2004, de 76°/o para 57°/o. Por outro lado, cresce, de maneira expressiva, a propor~ao de 
empresa que declaram atuar em fun~ao de demandas de entidades - go ernamentai ou 
comurutana -, e de campanha publica . Est ere cim nto pod e tar relacionado a 
mobiliza~oes da comunidades, que pressionaram mais pelo apoio da empresas, e dos pr6prios 
governos, que ampliaram as demandas em dire~ao das novas prioridades sociais ( er grtifico 16). 
Manter uma politica de boa vizinhan~a continua sendo urn born motivo para levar as empresa a 
a~ao: cerca de 40°/o das empresas, nos dois anos pesquisados, busca atender a comunidades que 
habitam na proximidades do neg6cio. 
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oci2.i , em 2000 e 2004? 
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Por f1m, e interessante observar o recuo acentuado do percentual de empresas que realizam 
ac;oes sociais com o objetivo de melhorar sua imagem: enquanto em 20 0, 26°/o das empre a 
atua a com es a motiva~ao, em 2 04, a propor~ao cai pela metade. E e resultado pode e tar 
refletindo o aumento da participac;ao da micro-empresa . Em geral ela atuam de maneira mais 
e entual e preocupam- e meno com a imagem. Outra hip6te e e de que, no fmal dos ano de 
1990, a preserva<;ao da imagem foi mais ezes associada as rela<;oes de boa vizinhanc;a do que a 
urn a imagem publica rol ada pa a d. fercncia e prestigiar a. e p esa.. , c ada maci~a de no ..-as 
empresas no campo social parece tcr decorrido de convic~oe pessoais dos dirigenres 
empresariais (filantr6pica e religiosa ) as ociadas a demanda externas a empresas, tanto por 
pan das ncid des que x cutam proj tos sociais como por pane do poder publico. 
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3. A operacionaliza~ao do atendimento 
• A atua~ao e feita, essencialmente, por meio de doa~oes 
Em geral, as empresas realizam suas atividades sociais por meio de doac;oe simulcinea de 
recursos, quer para pessoas ou comunidade carenres (54°/o) , guer para organizac;oes que 
e ecutam projeto oClat (67°/o) . o entanto, no perfodo anali ado, ere ce a proporc;ao de 
empresas que ap6ia organiza<;:oes (comunicirias filantr6picas ou religiosas), consolidando-se 
como o principal mecanismo de atuac;ao da empre a privada na area social. 0 percentual de 
empresas que informa doar recur os diretamente para pessoas ou comunidades carentes e alto e 
mantem- e esta Tel ao longo do anos. Por outro lado, ape as 3°/o da e p e a. atuou, em 2 04, 
por meio da criac;ao e desenvol imento de seus pr6prios projetos. 
• Predomina a atua~ao na vizinhan~a 
Da mesma forma que na pesquisa anterior, ob erva- e que a grande maioria da empresas que 
arua junto as comunidades, o faz nas proximidades do neg6cio: em 2 4, quase merade do 
empre ariado nacional realiza a uas ati idade ou doac;oe em comunidade pr6ximas a ede da 
empresa. Apena 15°/o dedararam atuar dentro das pr6prias empresas ou de uas filiai e 5°/o em 
outro municipio . 
• A eventualidade do atendimento 
o que se refere a freqiiencia com a qual o etor empresarial atende a comunidades carente , 
pode-se perceber modificac;oes importanres entre as duas edic;oes da Pe qui a ja realizadas. om 
efeito, enquanto em 2 0, 58°/o declararam atuar de maneira habitual, em 20 4, essa proporc;ao 






Em 2 04, ha praticamente a mesma proporc;ao de empresa atuando de maneira habitual e de 
maneira e entual, o que pode e tar relacionado, em parte, a maior presen<;a de micro-empresa 
que, no geral, de envolvem a<;6e de carater mai emergencial e, portanto, com menor 
regularidade do que as maiores. 
• A informalidade do atendimento 
Quando se pergunta se a atua<;ao social para as comunidades e uma estrategia da empresa, a 
respostas dadas apontam para uma menor institucionalidade das a<;oes em 2 04 do que em 2UOU. 
Isso fica claro a partir da observa<;ao do gr4ftco 18 que traz alguma informa<;6e importante . 
primeira dela diz respeito a uma redu<;ao da proporyao de empre as que con ideram que a sua 
intervens:ao no ocial e e trategica, embora nao conste de documento ou or<;amento proprio: 
enquanto em 2000, 68°/o do empresariado nacional declara a que realizar a<;6es ociais fazia parte 





Realizar A~oes Sociais Faz Parte da Estrategia da Ernpresa? 
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Outra informac;ao interessante ad em do questionamento obre a formalizac;ao do atendimento 
regisrrado em documentos interno . ~ e se caso, ob erva-se que a proporc;ao de em pre as que 
declaram contar com documento e orc;amento pr6prios e mantem praticamente a mesma ao 
logo do periodo analisado. I so significa que apesar de menos empresas e tarem atuando com 
uma vi ao e trategica, essa queda e da naquelas cujo atendimento e predominantemente 
informal (sem documento e sem on.;:amento). Importante dcstaca.r que entre as grandes empresas 
a formalizac;ao do atendimcn o e uma pratica em mais comum do que nas micro-ernpre as: 
(17°/o contra 4°/o, respecti amente, em 2004) e vern crescendo ao longo dos anos: em 20 
apenas 9°/o dos grandes e tabelecimento possuia documento e orc;amento proprio para a 
rcalizac;ao de ac;6 'S sociais. 
• A responsabilidade e dos donos 
A responsabilidade pela realizac;ao das ac;6es sociais continua nas maos dos donos ou da diretoria 
das empresas. Com efeito, em 2 , 72°/o das empre as cinham no dono a figura responsa el 
pela ua atuac;ao na area social, enquanto para 32°/o essa re pon abilidade ficava a cargo da 
diretoria. Em 2004 a tendencia mantem-se a me rna com e e percentuai endo de 
re pectivamente, 56°/o e 23°/o, como pode er i to no grcifico 19. E ta informac;ao nao e de 
surpreender, pois cerca de 70°/o do universo de empresas atuantes e formado par 
microempresas, de a e 1 0 empregados, e _ ao ju amen e ne, sa. e resa. que o pro rietario 
decide mais diretamente o que e como o seu estabelecimento deve aruar. 
Dono J:1 emprc . . 




Quem Foi Responsavel pela A~ao Social? 
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0 que o dados re clam e que, de maneira geral, a decisao obre a ac;6e sociais das empre as 
recai sob pes oa (dire to res ou proprietarios) que na maio ria das ezes nao se dedi cam 
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profissionalmente a essas atividades. Is o explica, em parte, a preferencia do empresariado em 
realizar suas ac;oes sociais predominantemenre por meio de doac;oe a instituic;oe ou pessoas que 
pedem ajuda. 
• As parcerias sao limitadas 
Uma das ino ac;6es dessa segunda edic,:ao da Pesquisa foi o questionamento as empresas sobre a 
realizac;ao de parcerias com outras organizac;oes ou com as propria comunidades para a 
realizac;ao de sua ac;6e soctat . maior parte da empre as (57°/o) declarou nao realizar 
qualquer tipo de parceria no desen olvimento de sua atividades ociais comunitarias, enquanto 
31 °/o afirmou contar com parceiro para tanto. I to de e estar relacionado a grande presenc;a de 
empresas de pequeno porte no uni erso que tern uma atuac;ao de carater mais pontual e 
emergencial, atuando por meio de doac;6e dire as e re, ondendo a demanda de organiza<;oes 
diversas, o que dificulta o estabelecimcnto de parccrias, se cstas sao cntendidas como a 
realizac;ao conjunra da ac;ao social em rodas as etapas do arendimenro. De faro, entre os 
csrabelecimenro com mai de 500 empregados, 5"7~/o declarou realiz r parccrias para a atuac;ao 
na area social, enquanto entre as menores empresas (ate 10 funcionarios) es e percentual foi de 
apenas 32°/o. 
o caso daquelas empresa que realizam parcerias, destaca- e que 57°/o atuam junto a 
organizac;6es sem fins lucrati os, 38°/o tern as pr6prias comunidade atendidas como parceiras, 
27°/o aliam-se a outras empre as pri adas no de en ol imento de ac;oes e apenas 14°/o e 
a ociam ao governos para realizar suas ac;6es. 0 baixo envolvimento do go erno mostra, mai 
uma vez, que a realizac;ao de ac;6e sociais e urn trabalho da propria empre a, realizado em 
paralelo e sem articulac;ao com o governo em qualquer momenta de ua atuac;ao. (ver gr4fico 20) 
( >rganiz:J~(,e, !'>em fin' 
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• A participa~ao dos empregados continua baixa 
Os empregados seguem participando pouco da atuac;ao social das empresas: com efeito, em 
20 4, apenas 31 °/o do ernpresariado brasileiro envolvia seus funciomirios nas atividade sociais 
entao de envolvida , valor ainda rnai baixo do gue aguele verificado na primeira edic;ao da 
Pesqui a e que era de 34°/o. ( er lt4fico 21) 
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No entanto, e interessante notar gue a participac;io do empregado nas atividades sociais das 
empresas cresce conforme cresce o porte do estabelecimento. im, enquanto entre as rnicro-
empresas apena 28°/o declararam envolver seus funciomirio em ua atividades, para a 
malOres, e e percentual e qua e 3 ezes maior: 76°/o em 2004. 
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4. Os resultados e as dificuldades encontradas 
• Os ganhos sao de todos 
a percepc;ao dos empresarios brasileiros- e seguindo a tendencia observada na primeira edic;ao 
do esrudo - a atuac;ao pri ada na area social rraz ganhos para todos, tanto para os proprios 
promotore da ac;ao quanta para os beneficiirios. De sa forma, metade do uni erso de empre a 
que atendem as comunidades acredita que a sua interven~o melhora as condi~oes de vida da 
populac;ao, enquanto a mesma proporc;io argumenta que ha urn aumento na ati fac;ao pessoal e 
espiritual dos donas das empresas quando estes desenvol em atividades sociais voluntirias em 
prol das comunidade . E in ere ante perce er que em 20 , ha uma predominancia do 
resultados relacionados a satisfac;ao pcssoal do dono (61 o/o) ern detrirnento daqueles que se 
relacionam ao publico benefici.irio (55°/o). o entanto, em 2004 esses valores se aproximam e 
tornam ainda mai clara a percepc;ao de que a realizac;ao de ac;ocs ociai e benefica para rodos. 
( er grtifico 2 2) 
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Outro dado importante diz respeito a queda na proporc;ao de empresas que acha que aruar no 
social melhora a sua imagern (de 26°/o para 19°/o). Este tambem nao e urn dado que surpreenda 
uma vez que tern estreita relac;ao com o elevado numero de pequena empre a no univer o e 
porque complementa a informac;oe anteriormente apresentadas que apontam para urn recuo 
acentuado no percentual de empre a que realizam ac;6es sociai com o objetivo de melhorar ua 
irnagem (de 26°/o para 14°/o). Logo, se melhorar a imagem nao eo impulsionador da ac;ao social, 
ampouco e percebido como re_ ul ado dela. 
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• As restri~oes financeiras se destacam entre as dificuldades 
Quando se indaga as empresas que atuam no social quais as principai dificuldades para realizar 
ou expanclir o atendimento ocial, mantem-se a me rna percep<;ao ja apresentada na primeira 
edi<;ao do estudo: a falta de recur os e a principal dificuldade para a empre a . Entre o doi 
anos aumenta ligeiramente a propor ao de empresas que rec1ama dos poucos incen6 os 
oferecido pelo go erno - de 40°/o para 43°/o - ainda que omente 2°/o dela utilizem o incenti o 
fiscais hoje clisponf eis. Uma parcela considcnivcl das cmpresa - cerca de urn quarto nos doi 
anos - enconrra dificuldade para atuar por conta da fal a de confian<;a na organiza<;oes. Po 
fim, vale dcstacar que apcnas 4°/o das cmprcsas sc declaram insatisfeitas com os resultados 




Q uais as Principais Dificuldades? 
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5. A percep~ao dos empresarios sobre sua atua~ao 
Nesta edi<;ao da Pesquisa buscou- e descobrir, em carater inedito, quais seriam a principais 
percep<;oe, dos em pre arios uanto ao eu pa el na e. ecu ao voluntaria de ac;oe , OClatS 
voltadas para o atendimento de comunidades. Foram apresentadas, ao conjunto de empresa 
pe qui ada , uma serie de aftrmac;:oes com a quai elas de eriam ernicir ua opiniao: 
concordando, discordando ou informando nao cr qualquer opiniao sabre o tcma. 
Assim, quase 80°/o das empresas concordam que ' e obrigac;:ao do Estado cuidar do social e que 
as empr s s tu 1 por os o · rnos n-o cumpr m seu p p 1 . Por ourro do, 46~1o credir:am 
que a participa<;ao das empresas em a<;oes sociais nao objeti a fortalecer ou ampliar o alcance 
das polit:icas publicas. Observa-se, pois, uma compreensao no mundo empresarial de que o 
in e cimento cial pri ado nao tern como finalidade ub cituir o E tado, rna aruar 
compensatoriamente naquelas areas onde 0 atendimento govemamental e entendido como 




L~~K~• IM~·r-M~••G~~ ~~~~~~~-~~~~~-~---~----~----~ 
.. r.'P't'-"'1 ... ,.1ll-''~' f"', .. ,40, ..... .,::n,,rnu ~"~~''' II 
tun.-.. l'l xt• I'.Jf'l 
P.l".l .~ ... ~,~•pr .. .I'\ , 1 '"~ .. ,,.._i.u,' '\ r"-.1ltto~t l!;iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiil1:;:- -------....... -----_. 
ltt,~.'k''-' "'>l-.t.Jt-.. p., .... ,.tt~KHW,Itt•, ... , ,-,,..,,,r 11 2•" 
A_!'"lt"A '~'' '--llh. ~ .. ;~J::urtoo .lOn"' .If: A 
t) I ... LM.lt•-.i•lltll"••l\lt•(. Ll{'.lJ' ~ !"\_ ... 4, .. ! ., ... 
J"ff•hJ...I,l.l"' ""M I u-..~ J'U"'t.ltlt''• .. , '-''lf''t. "I' I\.1H 
\.Ill'\ ,-_,~ "0of fuf)f~IIMU\ ~~ ................ ..__, 
~-------.If 57% ~ , .. 
65% 
Tambem se de taca a percep<;ao de que a nece idade de atuar e maior hoje do que ha alguns 
anos: 6So/o das empresa concordam com es a afirmac;:ao. Isso significa que me mo diante de urn 
quadro ocial que tern apre entado melhora em seu indicadore ao longo do ano , o 
empresariado tern uma percepc;ao di tinta. Este fato pode estar relacionado a forc;a que o rema 
social ganha na agenda dos debates nacionai e ao aumento da demanda de organizac;:oe , de 
campanhas publicas c das comunidadc pela participac;:ao da cmpre as, o que ja foi 
anteriormente a ontado como urn do principai motivo que impul ionam a a ac;:ao privada no 
social. 
Se, por urn lado, parece haver urn certo consenso de que a atua<;ao das empre a no atendimenro 
de comunidades nao deve subsciruir a ac;:ao governamenr:al, por ourro, enconrram- e diferenc;:as 
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no que se :refere as razoes que levam os empresarios a atuarem, cada vez mais, no campo social. 
Assim, cerca de metade das empresas apresentam um comportamento que pode:ria ser 
caracterizado como sendo mais proativo: com efeito, entendem que devem dar sua contribuic;ao 
a comunidade (57%), indo alem das suas atribuic;oes ttadicionais, quais sejam, paga:r impastos, 
gerar empregos e zelar pela qualidade de seus produtos ou se:rvic;os (53%). 
Por outro lado, uma minoria, cerca de um terc;o dos empresarios do pais, revela uma postura 
mais reativa e realiza ac;oes sociais, sobretudo, porque sao pressionados por demandas da 
comunidade. Esse grupo disco:rda da aflffila<;ao de que 0 Estado nao e capaz de resolver OS 
problemas sociais sozinho (33%) e de que seja papel do seto:r empresarial :realizar ac;oes sociais 
(36%); ac:reditam que basta que as emp:resas cumpram com suas obrigac;oes de criar postos de 
trabalho, pagar seus tributos e garantir a qualidade do que e produzido para conttibuir para o 
bern estar social da populac;ao (34%). 
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6. As empresas que nada fazem para o social 
Meno de urn ter~o da empresas no paf declarou nada ter realizado para a comunidades, em 
2004, propor ao, essa, que corr sponde a a ro. imadamente 31 mil em re, as. Esse a lor e 
significativamente menor do que aquele ob ervado no inicio da decada, quando o percentual 













• A falta de recursos financeiros e a principallimitante 
A Pe quisa bu cou explorar, em carater inedito, porque razoe 31 °/o do empre anos nada 
fizeram no atendirnento as comunidades. A maior pane deles- qualquer que seja a regiao, pone 
ou etor e tudado - a1ega a falta de dinheiro como principal moti o para e te comporramento 
(62°/o). Uma propor~ao bern menor, 11 °/o redamou da ausencia de incenti os go emamentai . 
enquanto outro 5°/o afirmaram nao ter atuado porque nao houve demanda para tal. (ver grdflco 
26) 
E interessante notar que as dificuldades que se apresentam para aquelas empresas que ja atuam e 
para aquela que ainda nao iniciaram a participa~o na area ocial ao ba tante emelhante . Com 
feito, para 66~1u das mpr ~ ja ·nyol\ridas m atiYid d comuniriria , a f: ta de rccursos , a 
principal dificuldade; uma propor~ao bern proxima e observada entre aquelas que nao atuam 
tambem por uma questao de falta de dinheiro (62°/o). Ja no caso dos incentivos go ernamentais, 
e ta e uma que cio que tern maior p 0 entr aquele que ja fazem alguma ati -idade cial: para 
43°/o deles, a falta de incentivos dificulta a realiza~ao ou expansao das a~oes. o caso do que 





Qual o principal motivo de a empresa nao ter realizado qualquer as:ao social para a comunidade? 
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Urn outro dado importante que merece destaque e aquele que indica er muito pequeno o 
percenrual de empre arias que informou nao ter realizado qualquer atividade ocial para 
comunidade porque nunca pen ou ne sa po ibilidade (5°/o) , porque a alia que e se nao eja eu 
papel (5°/o) ou porque nao sabe como faze-lo (1 °/o) . Considera-se~ pois, que mesmo entre a 
empresas gue nada fazem ha urn conhecimento generalizado obre a po ibilidade de atua<;ao no 
campo social. 
• Ha potencial de crescimento da atua~ao social privada 
Quando indagadas sabre o que a levaria a realizar ac;6e sociais para fora de eus muros, mais da 
metade das empresas (51 °/o) referiram-se a ja apontada limirac;ao de recursos: mais dinheiro nas 
empre a eria o principal motor para dar inicio a participac;ao na area ocial. E sta informac;ao 
corrobora o que ja havia sido dito ante sobre o motivos do nao envolvimento no ocial: mai. 
de 60°/o alegou insuficiencia de recurso fmanceiros . Por frm, ale de tacar gue menos de 1 °/o 
dcstas emprcsas informou que nada as lc aria a atuar no social, o que mostra, mais uma ez, que 




0 que levaria a empresa a realizar, em caniter voluntario, as;oes sociais para a comunidade? 
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V- Coordena~ao da Pesquisa 
Coordena~ao-Geral da Pesquisa: 
Anna Maria Medeiros Peliano. Soci6loga. P6s-graduada em Politica Social pela UnB, elaborou 
e publicou v:irios trabalhos na area social, especialmente sabre a questao alimentar. Participou da 
elaboras;ao de importantes programas de combate a fame e a pobreza. Coordenou pesquisas na 
Unicamp e UnB sobre o papel das ONGs no atendimento social. Foi Coordenadora do Nucleo 
de Estudos da Fome da UnB (1987-1992), diretora de Politica Social do IPEA (1992-1994), 
coordenadora da elaboras;ao do Mapa da Fame, que subsidiou o trabalho de Herbert de Souza, o 
Betinho, na Campanha contra a Fome (1993), membra do Conselho Nacional de Seguranc,:a 
Alimentar- CONSEA (1993/1994), e secret:iria-executiva da Comunidade Solidaria (1995-1998). 
Vern coordenando a Pesquisa As;ao Social das Empresas desde 1999. Atualmente e Diretora da 
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